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ABSTRAK 
 
 Rizal Fauzi Nugroho. Pengaruh Persepsi Harga dan Nilai Pelanggan 
Terhadap Loyalitas Pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. Skripsi. 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 2019. 
 Tujuan penelitian : 1) Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 
persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. 2) Untuk mengetahui apakah terdapat  pengaruh nilai pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 3) Untuk 
mengetahui apakah terdapat pengaruh  persepsi  harga dan nilai pelanggan secara 
simultan terhadap loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang loyal membeli secara 
terus-menerus ke penyedia produk shuttlecock Claudia di toko-toko olahraga, 
gedung olahraga, maupun yang membeli secara langsung di industri shuttlecock 
Cludia yang berada di Kabupaten Tegal. Adapun teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah sampling incidental. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah dengan uji validitas dan uji reliabilitas, analisis korelasi rank spearman, uji 
signifikansi koefisien korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji 
signifikansi koefisien korelasi berganda, dan analisis koefisien determinasi. 
 Hasil penelitian : 1) Terdapat pengaruh yang kuat dan signifikan antara 
persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. Dibuktikan dengan menggunakan analisis korelasi rank spearman 
diperoleh nilai korelasi (r) sebesar 0,677 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 
berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan antara persepsi harga dengan 
loyalitas pelanggan. 2) Terdapat pengaruh yang cukup kuat dan signifikan antara 
nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. Dibuktikan dengan menggunakan analisis korelasi rank spearman 
diperoleh nilai korelasi (r) sebesar 0,588 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang 
berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan antara persepsi harga dengan 
loyalitas pelanggan. 3) Terdapat pengaruh yang kuat dan signifikan antara 
persepsi harga dan nilai pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. Dibuktikan dengan menggunakan 
analisis korelasi berganda diperoleh nilai R sebesar 0,793. Dan uji signifikansi 
koefisien korelasi berganda diperoleh dengan nilai signifikansi Fhitung = 82,180 > 
Ftabel = 3,94 yang berarti adanya pengaruh positif dan signifikan antara persepsi 
harga dan nilai pelanggan secara simultan dengan loyalitas pelanggan. 4) Terdapat 
kontribusi antara persepsi harga dan nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
dengan diperoleh koefisien determinasi sebesar 62,88%, sedangkan sisanya 
sebesar 37,12% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan. 
 
 
Kata kunci : Persepsi Harga, Nilai Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 
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ABSTRACT 
 
 Rizal Fauzi Nugroho. Effect of Price Perception and Customer Value on 
Claudia Shuttlecock Customer Loyalty in Tegal Regency. Essay. Faculty of 
Economics and Business Pancasakti Tegal University. 2019. 
 Research objectives: 1) To find out whether there is an influence of price 
perception on customer loyalty Claudia Shuttlecock in Tegal Regency. 2) To find 
out whether there is an influence of customer value on customer loyalty Claudia 
Shuttlecock in Tegal Regency. 3) To find out whether there is an influence of price 
perception and customer value simultaneously on customer loyalty Claudia 
Shuttlecock in Tegal Regency. 
 The population in this study is loyal consumers who buy continuously to 
providers of Claudia shuttlecock products in sport shops, sports buildings, and 
those who buy directly in the Cludia shuttlecock industry in Tegal Regency. The 
sampling technique used is incidental sampling. The data analysis technique used 
is the test of validity and reliability, Spearman rank correlation analysis, test of 
significance Spearman rank correlation coefficients, multiple correlation 
analysis, test of significance  multiple of correlation coefficients, and coefficient 
of determination analysis. 
 Research Results: 1) There effect is a strong and significant influence 
between price perception on Claudia shuttlecock customer loyalty in Tegal 
Regency. Evidenced by using Spearman rank correlation analysis obtained a 
correlation (r) value of 0.677 with a significance of 0,000 <0.05 which means 
there is a positive and significant effect between price perception and customer 
loyalty. 2) There is a strong enought and significant influence between customer 
value and customer loyalty in Claudia's shuttlecock in Tegal Regency. Evidenced 
by using Spearman rank correlation analysis obtained correlation (r) values of 
0.588 with a significance of 0,000 <0.05 which means there is a positive and 
significant influence between price perception and customer loyalty. 3) There is a 
strong and significant influence between customer price perception and customer 
value simultaneously on Claudia shuttlecock customer loyalty in Tegal Regency. 
Proven by using multiple correlation analysis the R value of 0.793 is obtained. 
And the significance test of the multiple correlation coefficient is obtained by the 
significance value Fcount = 82.180> Ftable = 3.94 which means that there is a 
positive and significant influence between the perception of price and customer 
value simultaneously with customer loyalty. 4) There is a contribution between 
price perception and customer value on customer loyalty with a coefficient of 
determination of 62.88%, while the remaining 37.12% is influenced by other 
factors that cannot be explained. 
 
 
Koyword: Price Perception, Customer Value, Customer Loyalty. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 Pada dunia bisnis, setiap perusahaan akan selalu melakukan strategi untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup bagi perusahaannya masing-masing. 
Terutama pada perusahaan yang terdapat di Tegal bahwa berperan penting 
dalam membantu menumbuhkan perekonomian masyarakat. Perusahaan 
berperan penting guna menghasilkan produk atau jasa untuk dikonsumsi oleh 
semua kalangan baik anak-anak hingga orang dewasa dan menumbuhkan rasa 
puas atas produk atau jasa yang ditawarkan dan mampu menciptakan 
pelanggan yang loyal terhadap perusahaan. Tegal adalah salah satu kota besar 
di Jawa Tengah dengan memiliki lokasi yang begitu strategis jika kita lihat 
dari segi perindustrian, perusahaan, maupun perekonomian serta jumlah 
penduduk yang tidak terhitung jumlahnya. Desa Lawatan merupakan desa 
yang berada di Kabupaten Tegal dengan ciri khas tersendiri mejadikannya 
sebagai sentral industri shuttlecock karena mayoritas penduduknya adalah 
pengrajin shuttlecock. Dengan ciri khas tersendiri menjadikan desa Lawatan 
sebagai salah satu tujuan para konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa 
yang akan digunakan untuk pribadi atau memperjual-belikan shuttlecock baik 
dari retailer sampai ke konsumen akhir. 
 Pernyataan di atas menjelaskan bahwa masyarakat atau konsumen 
membutuhkan   produk  shuttlecock  tersebut  guna  memenuhi  keinginan  dan  
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kebutuhan mereka dalam kegiatan berolahraga bulutangkis. Mendapatkan 
produk atau jasa dengan kualitas yang unggul sebagai pemuas kebutuhan 
dalam berolahraga bulutangkis serta harga yang didapatkan terjangkau 
tentunya konsumen akan merasakan puas terhadap produk atau jasa tersebut 
sehingga akan melakukan pembelian ulang atau disebut juga loyal terhadap 
produk atau jasa tersebut. 
 Industri shuttlecock adalah sarana kegiatan produksi yang dapat membantu 
perekonomian daerahnya sendiri, sehingga dalam perekonomian tersebut 
tentunya membutuhkan pangsa pasar yang luas di daerah lain sebagai sarana 
penghubung antara perusahaan dengan konsumen pada daerah-daerah 
tertentu.dalam pemasarannya pun membutuhkan jasa distribusi yang cukup 
memadai dan juga mempunyai pelaku pasar atau pemasok yang diharapkan 
dapat memperoleh hasil yang memuaskan baik untuk perusahaan maupun 
konsumennya. 
  Menurut Hurriyati, (2018:129), bahwa loyalitas adalah komitmen 
pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa 
yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 
  Definisi loyalitas di atas membuktikan bahwa konsumen yang loyal 
terhadap produk tentunya mereka bertahan untuk selalu berlangganan kembali 
dan selalu melakukan pembelian ulang secara konsisten baik sekarang maupun 
dimasa yang akan datang. Akan tetapi, konsumen dapat merubah persepsinya 
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dengan semakin bertambahnya pengetahuan dan perubahan tingkah laku 
konsumen karena pengaruh tawaran dari produk atau jasa dan usaha 
pemasaran yang ditawarkan pesaing lebih menarik dibandingkan produk atau 
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan langganannya sehingga bisa saja 
pelanggan berpindah ke pesaing perusahaan. Karena tugas perusahaan adalah 
mempertahankan hubungan baik terhadap para pelanggannya dengan 
memperhatikan para pelanggan dan mempertimbangkan semuanya masukan 
dari para pelanggannya untuk menciptakan produk atau jasa yang unggul 
untuk memenuhi kebutuhan mereka baik untuk jangka pendek maupun jangka 
panjang. 
  Perusahaan tentunya memiliki banyak pesaing, bahkan merek produk atau 
jasa yang ditawarkan sekarang semakin banyak yang bermunculan. Begitu 
juga peristiwa yang telah terjadi di Tegal, dengan aneka perindustrian 
shuttlecock yang mempunyai beraneka macam UMKM dengan merek produk 
yang berbeda-beda dari masing-masing perindustrian yang memproduksi 
produk atau jasanya. Semua perusahaan tentunya memiliki strategi 
pemasarannya yang berbeda-beda. Strategi dalam memasarkan produk atau 
jasa tersebut tentunya untuk mendapatkan konsumen yang setia dalam arti 
loyal terhadap produk atau jasa yang ditawarkannya. Akan tetapi, semakin 
berkembangnya pengetahuan mereka pasti akan selalu menggali informasi 
untuk mendapatkan produk yang berkualitas unggul namun dengan harga yang 
lebih terjangkau dan juga kebutuhan akan nilai tentunya menginginkan nilai 
tertinggi atas produk yang mereka dapatkan. 
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 Harga merupakan alat ukur terhadap produk atau jasa yang ditawarkan 
untuk ditukarkan agar mendapatkan hak kepemilikan atas suatu produk atau 
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Malau (2018:147), mengemukakan 
pengertian harga dari sudut pandang pemasaran, bahwa harga merupakan 
satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang 
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang 
atau jasa.  
 Hal ini dapat dijelaskan bahwa harga merupakan tolok ukur terhadap 
produk yang ditawarkankan perusahaan. Perusahaan tentunya perlu 
mempersepsikan harga terhadap produk yang dihasilkan sesuai dengan 
kualitas. Begitu juga dengan perusahaan pesaing, persaingan harga pastinya 
dihadapi oleh semua perusahaan untuk memberikan penawaran yang lebih 
menari dengan cara memberikan potongan harga, diskon, dan hadiah atas 
dedikasi pelanggan yang loyal terhadap perusahaan. Oleh karena itu, dalam 
mempersepsikan harga maka pelanggan dapat memiliki sepenuhnya atas 
pemenuhan kebutuhan sesuai dengan permintaannya. 
 Dalam memasarkan suatu produk atau jasa supaya sukses dan dapat 
memuaskan para pelanggannya, setiap perusahaan harus memperhatikan 
pelanggannya dan mendengarkan semua masukan dari para pelanggan. Karena 
tugas utama perusahaan adalah “menciptakan pelanggan”, dan pelanggan 
merupakan asset yang paling penting dan utama bagi perusahaan. Karena 
pelanggan saat ini banyak sekali berbagai pilihan produk, merek, harga, 
pemasok, dan retailer sehingga pelanggan akan melihat penawaran mana yang 
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akan memberikan nilai lebih. Sedangkan tujuan utama bagi perusahaan adalah 
menciptakan suatu nilai bagi pelanggan atas produk atau jasa yang ditawarkan 
karena pelanggan selalu ingin mendapatkan nilai lebih yang dibatasi oleh 
biaya pencarian, biaya tenaga, pengetahuan yang terbatas dan penghasilan 
yang terbatas. 
 Menurut Assauri (2018:98), nilai atau value merefleksikan sejumlah 
manfaat yang terlihat atau tangiable, dan yang tidak terlihat atau intangiable 
serta besarnya biaya bagi pelanggan. Terdapat tritunggal atau tiga serangkai 
bagi pelanggan, yaitu kualitas, service dan harga atau qsp ( quality, service, 
and price). Nilai yang meningkat dari pengaruh kualitas dan service, tetapi 
dapat menurun akibat pengaruh harga, sehingga perlu dimainkan suatu peran 
penting dalam penentuan nilai, sebagai persepsi nilai atau value. Nilai bagi 
pelanggan merupakan pemenuhan kebutuhan baik secara emosional, fungsi, 
kualitas, maupun sosial. Harapan nilai yang akan diperolehnya terhadap suatu 
produk karena manfaat nilai yang dibutuhkan yang benar-benar dapat 
memberikan harapan nilai lebih sehingga harus dipenuhi dan pelanggan 
tentunya akan mendapatkan kepuasan sehingga pada akhirnya akan membeli 
berulang-ulang.  
  Persepsi harga dan nilai pelanggan adalah hal-hal yang harus diperhatikan 
oleh Industri Shuttlecock Claudia (Home Industry). Kedua hal tersebut 
merupakan hal yang perlu dipertimbangkan secara matang dalam 
mempersepsikan harga dan nilai yang diinginkan pelanggan karena keduanya 
berkaitan sekali dengan kepuasan pelanggan sehingga dapat menjadi loyal 
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terhadap perusahaan. Masalah dalam menetapkan harga bukanlah hal yang 
sulit dan rumit, akan tetapi apabila hal ini kurang diperhatikan maka dapat 
menimbulkan hal-hal yang tidak diinginkan karena dalam menetapkan harga 
perlu dilakukan secara matang. Masalah yang dialami oleh Industri 
Shuttlecock Claudia karena banyaknya konsumen yang beralih ke merek lain 
sehingga timbulnya jumlah permintaan produk yang menurun sehingga perlu 
adanya penetapan harga yang matang dan peningkatan nilai suatu pelanggan. 
Harga yang ditawarkan tentunya didukung dengan manfaat produk, kualitas 
produk, dan nilai. Sedangkan tujuan utama mempersepsikan harga adalah 
untuk menetapkan dan menyesuaikan harga sesuai dengan manfaat dan 
kualitas produk yang akan digunakan oleh pelanggan dengan tujuan lain 
memberikan kepuasan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan keputusan 
pelanggan dalam menggunakan produk shuttlecock Claudia. Pentingnya 
persepsi harga dan nilai pelanggan tersebut bertujuan untuk memuaskan 
pelanggan sehingga dapat mempertahankan pelanggan lama dan dapat 
mendatangkan pelanggan baru yang akan menggunakan shuttlecock Claudia. 
Nilai pelanggan sendiri tentunya perlu ditingkatkan kembali karena pelanggan 
selalu ingin mendapatkan nilai tinggi atau lebih karena dengan 
memprioritaskan nilai pelanggan maka kepuasan pelanggan menjadi hal 
positif bagi perusahaan dan dapat mempertahankan pelanggan agar tidak 
beralih ke pesaing perusahaan. Kondisi seperti inilah yang mambuat saya 
tertarik dengan hal tersebut yang akan saya teliti bahwa sejauh mana peran 
persepsi harga dan nilai pelanggan dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan 
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shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. Adapun produk yang ditawarkan 
oleh industri shuttlecock Claudia ialah produk dengan kualitas dan manfaat 
terbaiknnya yaitu shuttlecock Claudia biru yang terbuat dari bulu entok 
pilihan dan terbaik yang diperjual-belikan di wilayah Kabupaten Tegal. 
B. Perumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka penulis dapat 
merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan 
Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal? 
2. Apakah terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal? 
3. Apakah terdapat pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan secara 
simultan terhadap loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal? 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan dari penelitian ini 
adalah: 
a. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh persepsi harga terhadap 
loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
b. Untuk mengetahui apakah terdapat  pengaruh nilai pelanggan 
terhadap loyalitas pelanggan Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
c. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh  persepsi  harga dan nilai  
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pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. 
2. Manfaat Penelitian 
 Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik secara: 
a. Kegunaan  Akademis: 
1) Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan ilmu 
pengetahuan bagi penulis serta dapat menambah ilmu yang telah 
didapatkan selama berada di bangku perkuliahan. 
2) Penelitian ini dapat digunakan sebagai dasar studi banding dan 
referensi bagi penelitian lain yang sejenis. 
b. Kegunaan Praktis: 
1) Penelitian ini akan dapat menambah ilmu pengetahuan khususnya 
dalam bidang manajemen pemasaran dan ilmu pengetahuan 
ekonomi yang berkaitan dengan masalah-masalah mengenai 
persepsi harga, nilai pelanggan, dan loyalitas. 
2) Penelitian ini diharapkan mendapatkan  masukan dan pengalaman 
saya dalam mengaplikasikan atau mempraktekkan ilmu yang telah 
didapat. 
3) Penelitian ini akan menghasilkan kesimpulan dan saran yang 
dihadapi perusahaan sebagai masukan dan pertimbangan dalam 
menentukan persepsi harga dan nilai pelanggan dimasa yang akan 
datang. 
 
 
 
   
9 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Pemasaran 
 Definisi pemasaran menurut (Kotler dan Keller, 2009:5),  
merupakan sebuah proses kemasyarakatan di mana  individu dan 
kelompok memperoleh  produk atau jasa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas dalam 
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Ada 
juga pengertian menurut (Malau, 2018:1) bahwa pemasaran (marketing) 
merupakan kegiatan transaksi pertukaran nilai yang dimiliki oleh masing-
masing pihak, dalam hal pertukaran produk yang dimiliki oleh perusahaan 
terhadap uang yang dimiliki oleh pelanggan. Sedangkan menurut 
(Abdullah dan Tantri, 2013:2) bahwa pemasaran (marketing) adalah suatu 
sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang 
yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen 
saat ini maupun konsumen potensial. 
 Menurut (Girard dan kawan-kawannya, 2014:87-88) mereka 
bertiga mengemukakan pendapat bahwa terdapat 8 hal yang dapat 
dijadikan panduan untuk melakukan praktik menentukan apa yang perlu 
diubah saat menjual produk dan jasa adalah sebagai berikut : 
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a. Harga, pastikan harga yang ditawarkan kompetitif dibandingkan 
dengan para pesaingnya. 
b. Produk, produk yang ditawarkan benar-benar dapat memenuhi 
keinginan atau kebutuhan pasar. 
c. Promosi, dengan  promosi untuk memusatkan perhatian pada usaha 
agar tawaran yang kita buat dikenal di pasaran.. 
d. Penempatan, selalu perhatikan tempat tawaran diletakkan dan atau 
dilihat. 
e. Orang, menjalin hubungan dengan pembeli dengan cara yang baik dan 
rasa hormat dalam penawaran yang ditawarkan kepada konsumen. 
f. Lingkungan fisik, dengan memperhatikan suasana dan keadaan 
lingkungan, dapat membuat para pembeli merasa nyaman dan ingin 
terus membeli pada perusahaan. 
g. Proses, dengan mempertimbangkan dan memperhatikan bagaimana 
orang bias mendapatkan produk atau jasa yang kita tawarkan dengan 
mudah dan cepat. 
h. Kemasan, perhatikan produk yang akan dikemas dan pastikan 
kemasan tersebut terkesan indah dan ramah lingkungan. Kemasan 
menjadi alasan paling penting agar orang lebih memilih produk 
dibandingkan dengan produk pesaing. 
 Karena penyebaran informasi dan komunikasi dapat dilakukan 
dengan banyak cara mungkin perlu menentukan platform, meliputi 
aktivitas merek dengan mengkombinasikan cara-cara baru untuk 
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mengiklankan sebuah produk. Misalnya, pemasaran berbasis situs jejaring 
social dan pemasaran melalui telepon seluler yang bisa menyebarkan 
informasi secara lebih luas jika dibandingkan dengan pemasaran 
menggunakan media cetak karena lebih banyak diakses oleh orang dan 
lebih dapat meningkatkan penjualan. (Girard dan kawan-kawannya, 
2014:89) 
 Assauri (2018:12) menyatakan pendapat bahwa manajemen 
pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, 
dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, 
membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran 
pasar guna mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang.  
 Kegiatan pemasaran merupakan ujung tombak bagi perusahaan, 
dan tugas seorang manager pemasaran dimulai sebelum proses produksi 
berlangsung dan tidak akan pernah berhenti sampai produknya terjual 
kepada konsumen, tugas manager pemasaran sangatlah banyak, secara 
garis besarnya adalah sebagai berikut (Herlambang, 2014:13) : 
a. Mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen 
b. Mengembangkan sebuah konsep produk baru yang ditujukan sebagai 
pemenuhan kepuasan konsumen 
c. Mengadakan penelitian dan pengembangan terhadap konsep produk 
baru 
d. Merencanakan desain produk baru 
e. Mengembangkan desain kemasan dan merek 
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f. Menetapkan harga jual yang layak 
g. Mengatur kegiatan distribusi 
h. Menciptakan komunikasi pemasaran yang efektif melalui sarana 
promosi yang sesuai 
i. Memeriksa hasil penjualan 
j. Memperhatikan kepuasan konsumen 
k. Memperbaiki dan mengembangkan rencana pemasaran dan penjualan. 
 
2. Loyalitas Pelanggan  
 Loyalitas pelanggan merupakan bentuk kesetiaan pelanggan 
terhadap perusahaan yang telah menyediakan barang atau jasa kepadanya. 
Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai respon yang terkait erat 
dengan ikrar atau janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari 
hubungan relasi, dan biasanya akan membelian secara berkelanjutan atas 
dasar dedikasi mereka sendiri maupun kendala pragmantis. (Adam, 
2015:62). Sedangkan menurut Hurriyati, (2018:129), bahwa loyalitas 
adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk 
berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa 
terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh 
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. 
 Dalam membangun loyalitas seorang pelanggan, maka haruslah 
terdapat hubungan yang kuat di mana hubungan tersebut haruslah sangat 
13 
 
 
 
ketat dan dekat dengan pelanggan. Hal ini karena loyalitas pelanggan 
merupakan suatu impian dari pemasar, dan sering pula merupakan kunci 
dari keberhasilan bisnis pemasaran dalam jangka panjang. (Assauri, 
2018:87) 
 Dalam pengembangan tingkat loyalitas pelanggan terhadap 
perusahaan, maka dalam pemasarannya harus mampu memahami tingkat 
status loyalitas dari seorang pembeli. Pada umumnya terdapat empat 
kelompok status loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut (Assauri, 
2018:88) : 
a. Sangat ketat loyalitasnya (hard-core loyals), yaitu konsumen yang 
membeli hanya satu merek untuk setiap saat. 
b. Loyalitas yang terpecah (split loyals), yaitu konsumen yang loyal 
terhadap dua atau tiga merek. 
c. Loyalitas yang berubah (shifting loyals), yaitu konsumen yang 
berubah loyalitasnya, dari satu merek ke merek lainnya. 
d. Berganti atau berubah-ubah merek (switchr), yaitu konsumen yang 
tidak loyal pada satu merek. 
 Suatu perusahaan haruslah mendalami mengapa terjadi loyalitas 
yang berubah atau shifting loyals, untuk mengetahui apa kelemahan bisnis 
pemasaran perusahaan, sehingga perlu dikoreksi. Untuk itu maka perlu 
dipahami secara komprehensif dan terpadu, tentang loyalitas, merek, dan 
pasar. (Assauri, 2018:88) 
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 Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan 
adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci 
keberhasilan pemasaran jangka panjang. Perusahaan yang ingin 
membentuk ikatan pelanggan yang kuat harus memperhatikan sejumlah 
pertimbangan yang beragam sebagai berikut (Kotler dan Keller, 
2009:153): 
a. Menciptakan produk, jasa, dan pengalaman yang unggul bagi pasar 
sasaran. 
b. Mengikutsertakan partisipasi lintas-departemen dalam merencanakan 
dan mengelola kepuasan dan proses retensi pelanggan. 
c. Mengintergrasikan suara pelanggan untuk menangkap kebutuhan atau 
persyaratan pelanggan yang dinyatakan maupun yang tidak dalam 
semua keputusan bisnis. 
d. Mengorganisasi     dan     mengakses     database    informasi    tentang  
kebutuhan, preferensi, hubungan, frekuensi pembelian, dan kepuasan 
pelanggan perorangan. 
e. Mempermudah pelanggan menjangkau personel perusahaan yang 
tepat dan mengekspresikan kebutuhan, persepsi, dan keluhan 
pelanggan. 
f. Menilai potensi program frekuensi dan program pemasaran klub. 
g. Menjalankan program yang mengakui karyawan yang bagus. 
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 Di dalam lingkungan bisnis yang di dalamnya customer memegang 
kendali bisnis, organisasi akan berhasil sebagai wealth creating institution 
bila (Mulyadi dan Setyawan, 2001:86): 
a. Mendesain produk atau jasa yang menghasilkan nilai bagi pelanggan. 
b. Memproduksi produk dan jasa tersebut serta mendistribusikannya ke 
pelanggan dengan proses operasi yang cost effective. 
c. Memasarkan dan menjual produk dan jasa tersebut secara efektif 
kepada pelanggan.  
 Menurut Hasan (2013, 121-122) bahwa terdapat manfaat-manfaat 
bagi perusahaan yang mempunyai loyalitas pelanggan yang kuat tersebut 
sebagai berikut: 
a. Mengurangi biaya pemasaran, dengan adanya pelanggan yang setia 
dapat mengurangi biaya pemasaran  
b. Trade leverage, loyalitas terhadap merek menyediakan trade leverage 
bagi perusahaan. Sebuah produk atau merek yang memiliki pelanggan 
yang  setia  akan  menarik  para  distributor untuk  memberikan  ruang  
yang lebih besar dibandingkan dengan merek lain. 
c. Menarik pelanggan baru, pelanggan yang puas dengan merek yang 
baru dibelinya dapat memengaruhi konsumen lain. 
d. Merespon ancaman pesaing, jika pesaing mengembangkan produk 
yang lebih superior, perusahaan mempunyai kesempatan membuat 
produk yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu karena bagi 
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pesaing relative sulit untuk memengaruhi pelanggan-pelanggan yang 
setia. 
e. Nilai kumulatif bisnis berkelanjutan, upaya dalam mempertahankan 
pelanggan dan loyal pada produk perusahaan sepanjang customer 
lifetime value, dengan cara menyediakan produk yang konstan  
dibutuhkan secara teratur dengan harga per unit yang lebih rendah. 
 Pelanggan yang loyal merupakan asset terpenting bagi perusahaan, 
hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya. Menurut Sangadji 
dan Sopiah (2013:105), bahwa konsumen yang loyal memiliki 
karakteristik sebagai berikut: 
a. Melakukan pembelian secara teratur (Makes regular repeat 
purchases). 
b. Melakukan pembelian disemua lini produk atau jasa (Purchases 
across product and service lines). 
c. Merekomendasikan produk pada orang lain (Refers other). 
d. Menunjukan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(Demonstrates on immunity to the full of the competition). 
 
3. Nilai Pelanggan 
 Seorang konsumen membutuhkan suatu produk, berupa barang 
atau jasa untuk memenuhi kebutuhannya, dengan melakukan proses 
pembelian. Dalam proses pembelian itu, seorang pembeli membentuk 
harapan nilai atau value. Seorang akan memutuskan untuk membeli suatu 
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barang atau jasa, berdasarkan persepsi bahwa manfaat dan benefit dari 
produk lebih besar dari pengorbanan yang dikeluarkannya. Oleh karena 
itu, pelanggan yang berbeda akan mencari manfaat yang berbeda, 
sehingga perusahaan-perusahaan yang berpotensi di pasar akan 
melakukan upaya pelayanan dengan pola nilai yang berbeda. (Assauri, 
2018:91) 
 Tujuan utama dari bisnis pemasaran adalah untuk menciptakan dan 
meningkatkan nilai atau value bagi pelanggan. Ketepatan penetapan nilai 
atau value tersebut, tentunya membutuhkan kompetensi stratejik dalam 
merumuskan ketiga hal yang telah diutarakan, yaitu penetapan siapa 
target pelanggan yang dituju, penentuan apa nilai dan value yang 
ditawarkan sesuai dengan harapan para pelanggan, serta ketepatan 
bagaimana cara menciptakan dan menyerahkan nilai yang diharapkan 
pelanggan. (Assauri, 2018:92) 
 Nilai atau value merefleksikan sejumlah manfaat yang terlihat atau 
tangiable, dan yang tidak terlihat atau intangiable serta besarnya biaya 
bagi pelanggan. Terdapat tritunggal atau tiga serangkai bagi pelanggan, 
yaitu kualitas, service dan harga atau qsp ( quality, service, and price). 
Nilai yang meningkat dari pengaruh kualitas dan service, tetapi dapat 
menurun akibat pengaruh harga, sehingga perlu dimainkan suatu peran 
penting dalam penentuan nilai, sebagai persepsi nilai atau value. (Assauri, 
2018:98). Sedangkan menurut Mulyadi dan Setyawan (2001: 84) 
Customer value adalah selisih antara manfaat yang diperoleh costumer 
18 
 
 
 
dari produk dan jasa yang dikonsumsinya dengan pengorbanan yang 
dilakukan oleh costumer untuk memperoleh manfaat tersebut. 
 Nilai yang persepsikan pelanggan  (CPV – Customer perceifed 
value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua 
manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya. Nilai 
yang dipersepsikan pelanggan didasarkan pada selisih antara apa yang 
didapatkan pelanggan dan apa yang ia berikan untuk kemungkinan pilihan 
yang berbeda. (Kotler dan Keller, 2009:136) 
 Sering kali manajer mengadakan analisis nilai pelanggan untuk 
mengungkapkan kekuatan dan kelemahan perusahaan relatif terhadap 
kekuatan dan kelemahan berbagai pesaingnya. Langkah-langkah dalam 
menganalisis adalah (Kotler dan Keller, 2009:137): 
a. Mengidentifikasi atribut dan manfaat utama yang dinilai pelanggan.  
b. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang berbeda. 
c. Menilai kinerja perusahaan dan pesaing berdasarkan nilai pelanggan 
yang berbeda dan membandingkannya dengan peringkat arti 
pentingnya. 
d. Mempelajari bagaimana pelanggan dalam segmen tertentu  
menentukan peringkat kinerja perusahaan terhadap pesaing utama 
tertentu berdasarkan suatu atribut atau manfaat. 
e. Mengamati nilai pelanggan sepanjang waktu. 
 Kasus memaksimalkan profitabilitas pelanggan jangka panjang 
ditangkap dalam konsep nilai seumur hidup pelanggan. Nilai seumur 
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hidup pelanggan (CLV-Customer Lifetime Value) menggambarkan nilai 
sekarang bersih (net present value) dari aliran laba masa depan yang 
diharapkan sepanjang pembelian seumur hidup pelanggan. Perusahaan 
harus mengurangkan dari biaya yang diharapkan untuk menarik, menjual, 
dan melayani akun pelanggan tersebut dari pendapatan yang diharapkan 
dengan menerapkan tingkat diskon yang tepat (misalnya, antara 10% dan 
20%, tergantung pada biaya modal dan hakikat risiko). (Kotler dan Keller, 
2009:146) 
 Konsumen membeli barang atau jasa karena untuk memuaskan 
keinginan dan kebutuhannya. Alasan keterbatasan waktu dan finasial 
menyebabkan konsumen harus memilih dalam keputusan pembelian. Tipe 
pemilihan keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh consumptive 
value yang meliputi (Widjaja, 2009:55): 
a. Fungtional  Value,  perceived  utility  yang  diterima  dari  penyedia  
manfaat dari pemilihan possesses (kepemilikan) dan manfaat atribut  
yang disiapkan untuk konsumen. 
b. Social Value, perceived utility diperoleh dari keputusan pembelian 
oleh konsumen yang berkaitan dengan reference group dapat berupa 
teman, atau berdasakan demographics termasuk factor budaya. 
c. Emotional Value, diperoleh apabila dapat menstimuli perasaan dan 
emosi konsumen. 
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d. Epistemic Value, diperoleh ketika keputusan membeli dipersepsikan 
dapat memuaskan keinginan akan knowledge, provide novelty atau 
curiosity. 
e. Conditional Value, perceived utility diperoleh ketika pemilihan 
alternative karena factor-faktor situasi sementara yang mempengaruhi 
nilai konsumen. 
 Sedangkan dimensi nilai terdiri atas 4 aspek utama (Tjiptono, 
2014:310-311): 
a. Emotional Value, yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif 
atau emotional positif yang ditimbulakn dari mengkonsumsi produk. 
b. Sosial Value, yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk 
untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen. 
c. Quality or Performance Value, yaitu utilitas yang didapatkan dari 
produk dikarenakan reduksi biaya jangka pendek dan jangka panjang. 
d. Price or Value for Money, yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi 
terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produksi.  
 
4. Persepsi Harga   
 Perusahaan harus menetapkan harga pada saat pertama kali mereka 
mengembangkan produk baru, ketika perusahaan memperkenalkan 
produk regulernya ke saluran distribusi atau wilayah geografis baru, dan 
ketika perusahaan memasukkan penawaran pekerjaan kontrak baru. 
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Perusahaan harus memutuskan di mana  perusahaan akan memposisikan 
produknya berdasarkan kualitas dan harga. (Kotler dan Keller, 2009:75) 
 Menurut Malau (2018:147), mengemukakan pengertian harga dari 
sudut pandang pemasaran, bahwa harga merupakan satuan moneter atau 
ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar 
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 
 Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor yang 
mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak langsung. Faktor yang 
mempengaruhi secara langsung adalah harga bahan baku, biaya produksi, 
biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah, dan faktor lainnya. Faktor 
yang tidak langsung, namun erat hubungannya dengan penetapan harga 
adalah harga produk sejenis yang dijual oleh para pesaing. Pengaruh 
harga terhadap hubungan antara produk substitusi dan produk 
komplementer, serta potongan (discount) untuk para penyalur dan 
konsumen. Karena pengaruh tersebut seorang produsen harus 
memperhatikan dan memperhitungkan faktor-faktor tersebut dalam 
penentuan kebijakan harga yang akan ditempuh, sehingga nantinya dapat 
memenuhi harapan produsen itu untuk dapat bersaing dan kemampuan 
perusahaan mempengaruhi konsumen. (Assauri, 2018:224) 
 Perusahaan harus mempertimbangkan banyak faktor dalam 
menentukan kebijakan penetapan harganya, yaitu (Kotler dan Keller, 
2009:76-91): 
a. Memilih tujuan penetapan harga 
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Semakin  jelas  perusahaan,  semakin  mudah  perusahaan menetapkan  
harga. Lima tujuan utama adalah: 
1) Kemampuan bertahan 
Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama 
mereka jika mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, atau 
keinginan konsumen yang berubah. Selama harga menutup biaya 
variable dan beberapa biaya tetap, perusahaan tetap berada dalam 
bisnis. Kemampuan bertahan merupakan tujuan jangka pendek. 
Dalam jangka panjang, perusahaan harus mempelajari cara 
menambah nilai atau menghadapi kepunahan. 
2) Laba saat ini maksimum 
Banyak perusahaan menetapkan harga yang akan memaksimalkan  
laba saat ini. Mereka memperkirakan permintaan dan biaya yang 
berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang 
menghasilkan laba saat ini, arus kas, atau tingkat pengembalian 
atas investasi maksimum. Dalam menekankan kinerja saat ini, 
perusahaan mungkin mengorbankan kinerja jangka panjang 
dengan mengabaikan pengaruh variabel bauran pemasaran lain, 
reaksi, pesaing, dan batasan hukum pada harga. 
3) Pangsa pasar maksimum 
Beberapa perusahaan ingin memaksimalkan pangsa pasar mereka 
bahwa  semakin tinggi volume penjualan, biaya unit akan semakin  
rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi.  
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4) Pemerahan pasar maksimum 
Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan 
harga tinggi untuk memaksimalkan memerah pasar. Meskipun 
demikian, strategi ini bisa menjadi fatal, jika ada pesaing besar 
yang memutuskan menurunkan harga. 
5) Kepemimpinan kualitas produk 
Perusahaan berusaha menjadi pemimpin kualitas produk di pasar. 
Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” produk 
atau jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas 
anggapan, selera, dan status yang tinggi dengan harga yang cukup 
tinggi agar tidak berada di luar jangkauan konsumen. 
6) Tujuan lain 
Organisasi nirlaba dan masyarakat mungkin mempunyai tujuan 
penetapan harga lain. Apapun tujuan khususnya, bisnis yang 
menggunakan harga sebagai alat strategis akan menghasilkan 
lebih banyak laba dibandingkan bisnis yang hanya membiarkan  
biaya atau pasar menentukan penetapan harga konsumen. 
b. Menentukan permintaan 
Dalam menentukan permintaan mencangkup tujuan sebagai berikut: 
1) Sensitifitas harga 
Kurva permintaan memperlihatkan kemungkinan kuantitas 
pembelian pasar pada berbagai pilihan harga. Kurva ini 
menjumlahkan reaksi banyak orang yang mempunyai berbagai 
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sensitivitas harga. Langkah pertama adalah memperkirakan 
permintaan untuk memahami apa yang mempengaruhi sensitivitas 
harga. Biasanya, pelanggan tidak terlalu sensitif harga terhadap 
barang murah atau barang yang jarang dibeli. Pelanggan tidak 
terlalu sensitive terhadap harga ketika: 
2) Memperkirakan kurva permintaan 
Sebagian besar perusahaan berusaha mengukur kurva permintaan 
dengan menggunakan beberapa metode yang berbeda: 
a) Survei 
Dapat mengeksploitasi berapa banyak unit yang akan dibeli 
konsumen pada berbagai harga yang diajukan, meskipun 
selalu ada peluang mereka mungkin merendahkan maksud 
pembelian mereka pada harga yang lebih tinggi untuk 
mencegah perusahaan menetapkan harga yang lebih tinggi. 
b) Eksperimen harga 
Dapat  memvariasikan  harga  berbagai  produk  di  toko  atau  
mengenakan harga yang berbeda untuk produk yang sama di  
wilayah yang serupa untuk melihat bagaimana perubahan itu 
mempengaruhi penjualan. Pendekatan lain adalah dengan 
menggunakan internet. 
c) Analisis statistik 
Harga  masa  lalu,  jumlah  yang  terjual, dan faktor-faktor lain  
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dapat mengungkapkan hubungan mereka. Data dapat barsifat 
longitudinal (sepanjang waktu) atau lintas bagian (dari 
berbagai lokasi pada saat yang sama). 
3) Elastisitas harga permintaan 
Pemasar harus tahu seberapa responsif, atau elastis, permintaan 
akan mengubah harga. Semakin tinggi elastisitas, semakin besar 
pertumbuhan volume yang dihasilkan dari pengurangan harga.  
c. Memperkirakan biaya 
Permintaan menetapkan batas atas harga yang dapat dikenakan 
perusahaan untuk produknya. Biaya menetapkan batas bawah 
perusahaan ingin mengenakan harga yang dapat menutupi biaya 
memproduksi, mendistribusikan, dan menjual produk, termasuk 
tingkat pengembalian yang wajar untuk usaha dan risikonya. 
d. Menganalisis biaya, harga, dan penawaran pesaing 
Dalam kisaran kemungkinan harga yang ditentukan oleh permintaan  
pasar dan biaya perusahaan, perusahaan harus memperhitungkan 
biaya, dan kemungkinan reaksi harga pesaing. Mula-mula perusahaan 
harus mempertimbangkan harga pesaing terdekat. Jika penawaran 
perusahaan mengandung fitur-fitur yang tidak ditawarkan oleh 
pesaing terdekat, perusahaan harus mengevaluasi nilai mereka bagi 
pelanggan dan menambahkan nilai itu ke harga pesaing. Jika 
penawaran pesaing mengandung beberapa fitur yang tidak ditawarkan 
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oleh perusahaan, perusahaan harus mengurangi nilai mereka dari 
harga perusahaan. 
e. Memilih metode penetapan harga 
Perusahaan memilih metode penetapan harga yang mencangkup satu 
atau lebih dari tiga pertimbangan ini. Ada enam metode penetapan 
harga, yaitu: 
1) Penetapan harga markup, metode penetapan harga paling 
mendasar adalah menambah markup standar ke biaya produk. 
2) Penetapan harga tingkat pengembalian sasaran, perusahaan 
menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat pengembalian 
atas investasi sasarannya. 
3) Penetapan harga nilai anggapan, nilai anggapan terdiri dari 
beberapa elemen, seperti citra pembeli akan kinerja produk, 
kemampuan penghantaran dari saluran, kualitas jaminan, 
dukungan pelanggan, dan atribut yang kurang dominan seperti 
reputasi pemasok, keterpercayaan, dan harga diri. 
4) Penetapan harga nilai, perusahaan menerapkan penetapan harga 
nilai (value pricing), perusahaan memenangkan pelanggan setia 
dengan mengenakan harga yang cukup rendah untuk penawaran 
berkualitas tinggi. 
5) Penetapan harga going rate, perusahaan mendasarkan sebagian 
besar harganya pada harga pesaing, mengenakan harga yang 
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sama, lebih mahal, atau lebih murah dibandingkan harga pesaing 
utama. 
6) Penetapan harga jenis lelang, ketika  semakin  banyak  perusahaan  
menggunakan lelang online untuk pembelian industri, mereka 
harus menyadari dampak yang mungkin ditimbulkannya terhadap 
pemasok. 
f. Memilih harga akhir 
Metode penetapan harga mempersempit kisaran dari mana 
perusahaan harus memilih harga akhirnya. Dalam memilih harga itu, 
perusahaan harus mempertimbangkan faktor-faktor tambahan: 
1) Dampak kegiatan pemasaran lain. 
2) Kebijakan penetapan harga perusahaan. 
3) Penetapan harga berbagai keuntungan dan risiko, dan  
4) Dampak harga pada pihak lain. 
 Namun pada dasarnya, ada empat jenis tujuan penetapan harga, 
yaitu (Malau, 2018:148-149): 
a. Tujuan berorientasi pada laba, asumsi klasik menyatakan bahwa 
perusahaan selalu memilih harga yang dapat memaksimalkan laba 
paling tinggi. 
b. Tujuan berorientasi pada volume, harga ditetapkan sedemikian rupa 
agar dapat mencapai target volume penjualan atau pangsa pasar. 
c. Tujuan berorientasi pada citra, perusahaan dapat menetapkan harga 
tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius. 
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Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk membentuk citra 
nilai tertentu (image of value), misalnya terendah di suatu wilayah 
tertentu. 
d. Tujuan stabilisasi harga, tujuan stabilitas dilakukan dengan jalan 
menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil 
antara harga suatu perusahaan dan herga pemimpin industry (industy 
leader). 
e. Tujuan-tujuan lainnya, harga dapat ditetapkan dengan tujuan 
pencegahan masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, 
mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur tangan 
pemerintah. 
 Dalam melakukan penilaian kembali terhadap strategi penetapan 
harga yang telah dilakukan, perusahaan memiliki tiga alternatif strategi, 
yaitu (Malau, 2018:180-181): 
a. Mempertahankan harga, strategi ini dilaksanankan dengan tujuan 
mempertahankan posisi dalam pasar (misalnya pangsa pasar 
perusahaan) dan untuk meningkatkan citra yang baik di masyarakat. 
b. Menurunkan harga 
Strategi  ini  bukanlah  strategi  yang  gampang  dilaksanakan,  karena  
perusahaan harus memiliki kemampuan finansial yang besar dan 
sanggup menghadapi setiap kemungkinan persaingan yang timbul, 
terutama dalam aspek harga. Selain itu perusahaan juga harus  
memahami fungsi permintaan  terhadap produknya. Apabila strategi 
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menurunkan harga dapat dilaksanakan dengan baik, maka perusahaan 
yang menerapkannya mungkin dapat memperoleh hasil berupa marjin 
laba yang lebih rendah (dengan asumsi harganya konstan) dan volume 
penjualan yang lebih besar. 
c. Manaikkan harga 
Menaikan harga produk biasanya dilakukan dengan tujuan umtuk 
mempertahankan profitabilitas dalam periode inflasi. Mengambil 
keuntungan dari diferensiasi produk (baik diferensiasi riil maupun 
diferensiasi persepsi) atau untuk melakukan segmentasi pasar yang 
dilayani. Dalam situasi inflasi, harga perlu disesuaikan bila 
perusahaan bermaksud untuk mempertahankan profitabilitasnya.  
 Penyesuaian khusus terhadap harga menurut daftar (list price) 
terdiri atas (Malau, 2018:141-145): 
a. Diskon, merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual 
kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari 
pembeli yang menyenangkan bagi penjual. 
b. Allowance, seperti halnya dengan diskon, allowance merupakan 
pengurangan dari harga menurut daftar (list price) kepada pembeli 
karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu yang dilakukan pembeli. 
c. Penyesuaian geografis, merupakan penyesuaian terhadap harga yang 
dilakukan oleh produsen atau juga wholesaler sehubungan dengan 
biaya transportasi produk dari penjual ke pembeli. 
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B. Studi Penelitian Terdahulu 
 Dalam penelitian terdahulu tentunya akan menjadi suatu pandangan bagi 
peneliti dan bahan perbandingan dengan penelitian yang akan dilaksanakan, 
dengan adanya perbandingan maka penelitian yang akan dilaksanakan 
berkaitan dengan penelitian terdahulu yang akan dijelaskan sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Aspizain Chaniago (2012) dengan judul 
penelitiannya Pengaruh Mutu Pelayanan dan Nilai Pelanggan Terhadap 
Loyalitas Pelanggan. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 
independen adalah mutu layanan dan nilai pelanggan, sedangkan variabel 
dependennya adalah loyalitas pelanggan. Teknik analisis yang digunakan 
adalah metode analisis variansi (ANOVA) dimana hipotesis 1 dan 2 diuji 
melalui uji t. Hasil dari penelitian ini adalah: 
a. Mutu pelayanan mempengaruhi loyalitas pelanggan dan mutu 
pelayanan yang tinggi akan memberikan dampak loyalitas yang tinggi. 
b. Nilai pelanggan mempengaruh loyalitas pelanggan dan nilai pelanggan 
yang tinggi akan memberikan dampak loyalitas pelanggan yang tinggi. 
c. Adanya pengaruh mutu layanan dan nilai pelanggan terhadap loyalitas 
pelanggan.  
 Persamaan penelitian ini dengan penelitian saya adalah 
menggunakan variabel independen yaitu nilai pelanggan dan variabel 
dependennya yaitu loyalitas pelanggan. Perbedaannya adalah penelitian di 
atas terdapat variabel independen mutu layanan. Metode analisis yang 
digunakan dipenelitian terdahulu ini yaitu metode analisis variansi 
31 
 
 
 
(ANOVA) sedangkan metode analisis yang saya gunakan adalah analisis 
korelasi rank spearman, uji signifikansi koefisien korelasi rank spearman, 
korelasi berganda, uji signifikansi koefisien korelasi berganda, dan 
koefisien determinasi. 
2. Penelitian oleh Melysa Elisabeth Pongoh (2013) dengan judul penelitian 
Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, dan Harga Pengaruhnya Terhadap 
Loyalitas Pelanggan Kartu AS Telkomsel di Kota Manado. Dalam 
penelitiannya terdapat variabel independen adalah kualitas pelayanan, 
kualitas produk, dan harga, sedangkan variabel dependenya adalah 
loyalitas pelanggan. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier 
berganda. Hasil dari penelitian ini adalah : 
a. Kualitas pelayanan, kualitas produk , dan harga secara simultan 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
b. Kualitas pelayanan berpengaruh positif namun tidak signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
c. Kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
d. Variabel harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
 Persamaan dari penelitian di atas dengan penelitin saya adalah 
sama-sama menggunakan variabel independen yaitu berkaitan dengan 
harga dan variable dependennya adalah loyalitas pelanggan. Perbedaannya 
adalah penelitian di atas terdapat variabel independen yaitu kualitas 
layanan dan kualitas produk. Metode analisis yang digunakan dalam 
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penelitian terdahulu ini yaitu analisis regresi linear berganda, sedangkan 
metode analisis yang saya gunakan adalah analisis korelasi rank spearman, 
uji signifikansi koefisien korelasi rank spearman, korelasi berganda, uji 
signifikansi koefisien korelasi berganda, dan koefisien determinasi. 
3. Penelitian oleh mahasiswi yaitu Indah Artiningtyas bersama dosen yaitu 
Maria M. Minarsih dan Leonardo Budi Hasiolan (2015) dengan judul 
penelitian yaitu Pengaruh Kualitas pelayanan, Persepsi Harga dan 
Kepercayaan Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi Kasus Pada Toko 
Vulkanir Ban Top Cool Semarang). Dalam penelitian ini yang menjadi 
variable independennya adalah kualitas layanan, persepsi harga, dan 
kepercayaan, sedangkan variabel dependennya adalah kepuasan 
pelanggan. Teknik analisis yang digunakan analisis uji validitas dan 
reliabilitas, regresi linier berganda, uji model, dan uji hipotesis 
(signifikansi parameter parsial). Hasil dari penelitiana ini adalah: 
a. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas layanan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
b. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara persepsi harga 
terhadap kepuasan pelanggan. 
c. Terdapat pengaruh positif dan signifikan keunikan merek terhadap 
loyalitas konsumen.  
 Persamaan penelitian di atas dengan penelitian saya adalah sama-
sama menggunakan variabel independen yaitu persepsi harga. 
Perbedaannya adalah penelitian di atas terdapat variabel independen yaitu 
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kualitas pelayanan dan kepercayaan dan variabel dependennya yaitu 
kepuasan pelanggan. Metode analisis yang digunakan yaitu Analisis Uji 
Validitas dan Reliabilitas, Regresi Linier Berganda, Uji Model, dan Uji 
Hipotesis (Signifikansi Parameter Parsial). Sedangkan metode analisis 
yang saya gunakan yaitu analisis korelasi rank spearman, uji signifikansi 
koefisien korelasi rank spearman, korelasi berganda, uji signifikansi 
koefisien korelasi berganda, dan koefisien determinasi. 
 
Tabel 1 
Daftar Penelitian Terdahulu 
N0 
PENELITI
AN 
JUDUL VARIABEL 
TEKNIK 
ANALISIS 
DATA 
HASIL 
PERSAMAAN &  
PERBEDAAN 
1. Aspizain 
Chaniago 
(2012) 
Pengaruh 
Mutu 
Pelayanan 
dan Nilai 
Pelanggan 
Terhadap 
Loyalitas 
Pelanggan
. 
Mutu 
Pelayanan, 
Nilai 
Pelanggan, 
Loyalitas 
Pelanggan. 
Metode 
Analisis 
Variansi 
(ANOVA) 
dimana 
Hipotesis 
1 dan 2 
diuji 
melalui uji 
t. 
1. Mutu 
pelayanan 
mempengar
uhi loyalitas 
pelanggan 
dan mutu 
pelayanan 
yang tinggi 
akan 
memberika
n dampak 
loyalitas 
yang tinggi. 
2. Nilai 
pelanggan 
1. Persamaannya 
yaitu 
menggunakan 
variabel X yaitu 
nilai pelanggan 
dan variabel Y 
yaitu loyalitas 
pelanggan. 
2. Perbedaannya 
yaitu Variabel X 
yaitu mutu 
pelayanan 
sedangkan 
variabel X yang 
saya gunakan 
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mempengar
uh loyalitas 
pelanggan 
dan nilai 
pelanggan 
yang tinggi 
akan 
memberika
n dampak 
loyalitas 
pelanggan 
yang tinggi.  
3. Adanya 
pengaruh 
mutu 
layanan dan 
nilai 
pelanggan 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan. 
yaitu persepsi 
harga dan 
metode analisis 
yang digunakan 
yaitu metode 
analisis variansi 
(ANOVA) 
sedangkan 
metode yang 
saya gunakan 
adalah analisis 
korelasi rank 
spearman, uji 
signifikansi 
koefisien 
korelasi rank 
spearman, 
korelasi 
berganda, uji 
signifikansi 
koefisien 
korelasi 
berganda, dan 
koefisien 
determinasi. 
2. Melysa 
Elisabeth 
Pongoh 
(2013) 
Kualitas 
Pelayanan, 
Kualitas 
Produk, 
dan Harga 
Pengaruh-
Kualitas 
Pelayanan, 
Kualitas 
Produk, 
Harga, 
Loyalitas 
Pelanggan. 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
1. Kualitas 
pelayanan, 
kualitas 
produk , 
dan harga 
secara 
simultan 
1. Persamaannya 
yaitu 
menggunakan 
variabel X yaitu 
harga dan 
variabel Y yaitu 
loyalitas 
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nya 
Terhadap 
Loyalitas 
Pelanggan 
Kartu AS 
Telkomsel 
di Kota 
Manado. 
berpengaru
h terhadap 
loyalitas 
pelanggan. 
2. Kualitas 
pelayanan 
berpengaru
h positif 
namuntidak 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan. 
3. Kualitas 
produk 
berpengaru
h positif 
namun 
tidak 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan. 
4. Variabel 
harga tidak 
berpengaru
h terhadap 
loyalitas 
pelanggan. 
pelanggan. 
2. Perbedaannya 
yaitu variabel X 
yang digunakan 
yaitu Kualitas 
Pelayanan, 
Kualitas 
Produk, 
sedangkan yang 
saya gunakan 
yaitu nilai 
pelanggan, dan 
metode analisis 
yang digunakan 
yaitu analisis 
regresi linear 
berganda, 
sedangkan 
metode yang 
saya gunakan 
adalah analisis 
korelasi rank 
spearman, uji 
signifikansi 
koefisien 
korelasi rank 
spearman, 
korelasi 
berganda, uji 
signifikansi 
koefisien 
korelasi 
berganda, dan 
koefisien 
determinasi. 
3. Indah 
Artiningty
as, Maria 
M 
Minarsih 
Pengaruh 
Kualitas 
pelayanan, 
Persepsi 
Harga dan 
Kualitas 
pelayanan, 
Persepsi 
Harga, 
Kepercayaa
Analisis 
Uji 
Validitas 
dan 
Reliabilita
1. Terdapat 
pengaruh 
yang positif 
dan 
signifikan 
1. Persamaannya 
yaitu 
menggunakan 
variabel X yaitu 
persepsi harga. 
36 
 
 
 
Leonardo 
Budi 
Hasiolan 
(2015) 
Kepercaya
an 
Terhadap 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Studi 
Kasus 
Pada Toko 
Vulkanir 
Ban Top 
Cool 
Semarang)
. 
n, Kepuasan 
Pelanggan. 
s, Regresi 
Linier 
Berganda, 
Uji Model, 
dan Uji 
Hipotesis 
(Signifika
nsi 
Parameter 
Parsial). 
antara 
kualitas 
layanan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
2. Terdapat 
pengaruh 
positif dan 
signifikan 
antara 
persepsi 
harga 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
3. Terdapat 
pengaruh 
positif dan 
signifikan 
keunikan 
merek 
terhadap 
loyalitas 
konsumen. 
2. Perbedaannya 
yaitu variabel X 
yang digunakan 
yaitu kualitas 
pelayanan, 
kepercayaan dan 
variabel Y yaitu 
kepuasan 
pelanggan, 
sedangkan yang 
saya gunakan 
variabel X nya 
yaitu Nilai 
pelanggan dan 
variabel Y yaitu 
loyalitas 
pelanggan. 
Metode analisis 
yang digunakan 
yaitu Analisis 
Uji Validitas 
dan Reliabilitas, 
Regresi Linier 
Berganda, Uji 
Model, dan Uji 
Hipotesis 
(Signifikansi 
Parameter 
Parsial). 
Sedangkan 
metode analisis 
yang saya 
gunakan yaitu 
analisis korelasi 
rank spearman, 
uji signifikansi 
koefisien 
korelasi rank 
spearman, 
korelasi 
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berganda, uji 
signifikansi 
koefisien 
korelasi 
berganda, dan 
koefisien 
determinasi. 
 
C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Kerangka pemikiran dari penelitian ini digunakan sebagai pengembangan 
hipotesis pada penelitian ini. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah variable dependen (variabel terikat) yaitu loyalitas pelanggan, 
sedangkan variable independennya (variabel bebas) yaitu persepsi harga dan 
nilai pelanggan yang diperoleh hipotesis sebagai berikut: 
1. Pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia 
di Kabupaten Tegal. 
 Persepsi harga sebagai tolok ukur satuan dari suatu barang atau 
jasa yang dapat menimbulkan kepemilikan dan kepuasan menggunakan 
produk serta menjadikan pelanggan loyal sehingga dapat dikatakan 
bahwa persepsi harga mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia. Harga produk yang ditawarkan oleh penjual sangat 
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan pada akhirnya menjadi loyal 
terhadap produk tersebut. Semakin baik penetapan harga oleh perusahaan, 
maka loyalitas pelanggan akan semakin meningkat. Sebaliknya, jika 
buruk dalam penetapan harganya, maka loyalitas pelanggan menurun. 
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2. Pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. 
 Nilai pelanggan yang merupakan selisih nilai dan biaya. Nilai 
pelanggan adalah sekumpulan manfaat yang diharapkan pelanggan dari 
produk sehingga dapat dijelaskan bahwa nilai pelanggan mampu 
mempengaruhi loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia. Nilai pelanggan 
berupa nilai, nilai tersebut bisa berupa manfaat maupun kualitas produk 
yang digunakan pelanggan. Apabila manfaat produk yang diberikan 
perusahaan semakin baik, maka loyalitas pelanggan akan semakin 
meningkat.  Sebaliknya,   jika   manfaat   suatu   produk   menurun,  maka  
loyalitas pelanggan akan menurun. 
3. Pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
 Persepsi harga dan nilai pelanggan bersama-sama dalam memenuhi 
keinginan apabila suatu harga produk sesuai dengan keinginan dan nilai 
pelanggan yang tinggi berupa manfaat yang diharapkan sehingga mampu 
menciptakan loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia. Jika persepsi harga 
dan nilai pelanggan secara simultan antara menetapkan harga suatu 
produk dengan manfaat produk apabila terus menerus ditingkatkan secara 
bersama-sama, maka loyalitas pelanggan akan semakin meningkat. Dan 
apabila harga diluar persepsi dan semakin buruk manfaat produk, maka 
loyalitas pelanggan akan menurun. 
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Sehingga dari penjelasan di atas, kerangka pemikiran secara teoritis dapat 
digambarkan seperti yang tercantum sebagai berikut: 
Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 
      VARIABLE (X)     
   VARIABLE (Y) 
 
 
 
 
Sumber: Diolah Oleh Penulis (2019) 
 
D. Perumusan Hipotesis 
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
landasan teori, penelitian terdahulu dan kerangka pemikiran yang telah 
diuraikan, maka penulis dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
2. Terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
3. Terdapat pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan secara bersama-
sama terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. 
PERSEPSI HARGA (X1) 
NILAI PELANGGAN (X2) 
LOYALITAS 
PELANGGAN 
H3 
H1 
H2 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pemilihan Metode 
 Jenis penelitian ini mengunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
penelitian survei. dimana informasi yang dikumpulkan dari responden dengan 
menggunakan kuesioner. Menurut Sugiyono (2012:11) Penelitian Survei yaitu 
penelitian terhadap responden mengunakan kusioner untuk mendapatkan data 
yang di inginkan. Yang kemudian diolah dengan metode yang dipilih, yaitu 
metode explanatory survey yang menjelaskan hubungan kausal antar variabel-
variabel yang ada melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini terdiri dari 
variabel bebas (independent variable) yaitu persepsi pelanggan dan nilai 
pelanggan, sedangkan variabel terikat (dependent variable) yaitu loyalitas 
pelanggan. Dengan judul pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan 
terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
B. Lokasi Penelitian 
 Lokasi dalam penelitian ini dilaksanakan di Industri Shuttlecock Claudia 
yang beralamatkan di Desa Lawatan RT05/RW02 Kecamatan Dukuhturi 
Kabupaten Tegal. 
C. Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
  Populasi adalah jumlah keseluruhan objek (satuan-satuan atau 
individu-individu) yang karakteristiknya hendak diduga. Satuan-satuan atau 
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individu-individu ini disebut unit analisis (Sunyoto, 2014:111). Populasi 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh masyarakat atau 
konsumen pengguna shuttlecock Claudia khususnya di Kabupaten Tegal. 
  Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah 
konsumen yang loyal membeli secara terus-menerus ke penyedia produk 
shuttlecock Claudia di toko-toko olahraga, gedung olahraga, maupun yang 
membeli secara langsung di industri shuttlecock Cludia yang jumlahnya tak 
terhingga dan belum diketahui. 
2. Sampel Penelitian 
  Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak 
diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi. (Supranto, 
2002:122). 
n =   ⁄    {
(   ⁄ )
 
} 
Dimana: 
n = besarnya sampel. 
E = nilai yang ditentukan oleh interval keyakinan. 
Z = tingkat kesalahan. 
  Dengan menggunakan derajat signifikasi   = 10% dan tingkat 
kesalahan yang diinginkan tidak lebih dari 0,1 atau pertimbangan penulis 
maka jumlah sampel dinilai mewakili populasi ditentukan dengan 
pendekatan: 
n = 0,25 *
    
   
+
 
 = 96 responden 
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Tabel 2 
Data Sampel Di Sebagian Wilayah Kabupaten Tegal 
Kecamatan Desa Jumlah Sampel 
Dukuhturi Lawatan 6 
Pagongan 1 
Kepandean  4 
Talang Pasangan 1 
Adiwerna Lemah Duwur 1 
Tembok Lor 1 
Tembok Kidul 8 
Tembok Banjaran 1 
Slawi Procot 12 
Kudaile 4 
Slawi Kulon 5 
Dukuhwringin 1 
Trayeman  1 
Kalisapu 1 
Pakembaran  3 
Pangkah Pecabean  3 
Dermasandi  3 
Pener  1 
Grobog Wetan 1 
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Kecamatan Desa Jumlah Sampel 
Pangkah Grobog Kulon 1 
Pegirikan  1 
Pangkah  2 
Slarangan Kidul 2 
Kramat Maribaya 11 
Tarub Jatirawa 6 
Lebaksiu Babakan  1 
Yomani  1 
Lebaksiu Kidul 2 
Dukuhlo  1 
Kambangan  1 
Bojong Bojong  1 
Lengkong  1 
Sangkanayu 1 
Kedawung  1 
Tuwel 4 
Guci  1 
Kedung Banteng Kedung Banteng 1 
Balapulang Balapulang  1 
Margasari Prupuk Selatan 2 
Total Sampel 100 
 Sumber : Data Diolah Penulis (2019) 
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  Jumlah sampel yang digunakan penelitian ini adalah 96 sampel, 
untuk mempermudah perhitungan dalam penelitian ini maka menggunakan 
sampel sebanyak 100 orang/responden. Pengambilan sampel dilakukan 
dengan teknik sampling incidental yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, dimana dilakukan pada 
pelanggan shuttlecock Claudia yang ditemui dengan peneliti yang akan 
digunakan sebagai sampel. 
 
D. Definisi Konseptual dan Oprasional Variabel 
  Variabel penelitian menurut Sugiyono (2012:58) merupakan segala 
sesuatu yang berbentuk apa saja yang di tetapkan oleh peneliti untuk di 
pelajari agar memperoleh informasi yang di inginkan dan ditarik 
kesimpulannya. Penelitian variabel ini terdiri dari dua jenis variabel yaitu 
variabel terikat (dependent) dan variabel bebas (independent). Berikut ini 
adalah penjelasan tentang kedua variabel tersebut: 
a. Variabel Dependent 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas pelanggan. 
Loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk 
berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa 
terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh 
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. (Hurriyati, 2018:129) 
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b. Variabel Independent 
  Menurut Sugiyono (2017:39) mendefinisikan variabel independent 
adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependent. Dalam penelitian ini 
yang termasuk variabel independent adalah: 
1) Persepsi harga 
Menurut Malau (2018:147), mengemukakan pengertian harga dari 
sudut pandang pemasaran, bahwa harga merupakan satuan moneter 
atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang 
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu 
barang atau jasa. 
2) Nilai pelanggan 
Nilai atau value merefleksikan sejumlah manfaat yang terlihat atau 
tangiable, dan yang tidak terlihat atau intangiable serta besarnya 
biaya bagi pelanggan. Terdapat tritunggal atau tiga serangkai bagi 
pelanggan, yaitu kualitas, service dan harga atau qsp ( quality, 
service, and price). Nilai yang meningkat dari pengaruh kualitas dan 
service, tetapi dapat menurun akibat pengaruh harga, sehingga perlu 
dimainkan suatu peran penting dalam penentuan nilai, sebagai 
persepsi nilai atau value. (Assauri, 2018:98) 
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Tabel 3 
Operational Variabel 
Variabel Dimensi Indikator 
Butir 
Kuisioner 
Skala 
Pengukuran 
Loyalitas 
Pelanggan
(Y) 
 
 
1. Melakukan 
pembelian 
secara teratur 
1. Menggunakan 
produk secara 
teratur. 
1-2 SS   : Sangat 
          Setuju 
 
S     : Setuju 
  
N     : Ragu- 
          ragu/ 
         Netral 
 
TS   : Tidak 
         Setuju 
 
STS : Sangat 
         Tidak 
         Setuju 
2. Melakukan 
pembelian 
disemua lini 
produk atau 
jasa 
1. Menggunakan 
produk yang 
ditawarkan. 
3-4 
1. Merekomendasi
kan produk 
pada orang lain 
1. Memberikan 
informasi mengenai 
produk kepada 
orang lain. 
5-6 
4. Menunjukan 
kekebalan dari 
daya tarik 
produk sejenis 
dari pesaing 
1. Tidak tertarik pada 
produk lain. 
7-8 
2. Tidak tertarik 
dengan tawaran 
yang dilakukan oleh 
pesaing. 
9-10 
Persepsi 
Harga 
(X1) 
 
 
 
1. Diskon 
 
1. Harga yang 
ditawarkan 
terjangkau 
1-2 SS   : Sangat 
          Setuju 
 
S     : Setuju 
  
N     : Ragu- 
          ragu/ 
         Netral 
 
TS   : Tidak 
         Setuju 
 
STS : Sangat 
         Tidak 
         Setuju 
2. Harga dapat 
dipertanggungjawab
kan 
3-4 
1. Allowance 
 
1. Mendapat potongan 
harga khusus 
5-6 
3. Penyesuaian 
geografis 
 
1. Kesesuaian harga 
dengan daya beli. 
7-8 
2. Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
9-10 
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Nilai 
Pelanggan  
(X2) 
 
 
 
1. Emotional 
Value 
1. Merasakan puas 
menggunakan 
produk tersebut. 
1-2 SS   : Sangat 
          Setuju 
 
S     : Setuju 
  
N     : Ragu- 
          ragu/ 
         Netral 
 
TS   : Tidak 
         Setuju 
 
STS : Sangat 
         Tidak 
         Setuju 
2. Sosial Value 1. Berkomunikasi 
dengan orang lain 
mengenai produk 
tersebut. 
3-4 
2. Memilih produk 
tersebut karena 
kebanggaan 
pelanggan. 
5-6. 
3. Quality or 
Performance 
Value 
1. Mendapatkan 
kualitas atas produk 
yang dipakai 
7 
2. Manfaat yang 
didapatkan 
pelanggan. 
8 
4. Price or Value 
for Money 
1. Kinerja produk 
sesuai dengan harga 
yang dikeluarkan 
pelanggan. 
9 
2. Konsumen rela 
mengeluarkan uang 
untuk membeli 
produk tersebut. 
10 
Sumber : Data Diolah Penulis (2019) 
E. Teknik Pengumpulan Data 
 Data yang di gunakan dalam penelitian ini yaitu dengan mengunakan data 
primer atau data langsung yaitu konsumen yang membeli produk di industri 
shuttlecock Claudia atau di retailer toko-toko olahraga dan gedung olahraga 
wilayah Kabupaten Tegal. Maka dari itu penulis mengunakan teknik 
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pengumpulan datanya dengan mengunakan metode kusioner. Kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara membri 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2012 : 199). Jenis questioner yang digunakan adalah 
berbentuk checklist (   ) untuk mempermudah dan mempersingkat jawaban 
dan mempersingkat waktu, bentuk checklist dengan skala likert dimana setiap 
item soal disediakan lima jawaban dengan skor sebagai berikut (Sunyoto, 
2014:114): 
1. SS : Sangat Setuju, skor  5  
2. S : Setuju, skor  4  
3. N : Ragu-ragu/Netral, skor  3  
4. TS : Tidak Setuju, skor  2  
5. STS : Sangat Tidak Setuju, skor  1  
F. Teknik Pengolahan Data 
Penelitian ini dalam pengolahan data responden yang didapatkan 
nantinya akan diolah dengan mengunakan aplikasi IBM SPSS ( Statistical, 
Product and Service Solutions) multiverat 22.2. 
G. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian  
1. Uji Validitas Instrumen 
  Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau 
valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2018:51). Untuk melakukan 
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uji validitas di gunakan Rumus korelasi product moment adalah sebagai 
berikut, Simamora (2004:182) : 
rxy = 
 ∑     ∑    ∑  
√   ∑     ∑       ∑     ∑    
 
Keterangan : rxy = Koefisien korelasi  
   N = Jumlah responden 
   ΣXY = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
   ΣX = Jumlah skor butir 
   ΣX
2
 = Jumlah skor butir kuadrat 
   ΣY = Jumlah skor total 
   ΣY
2
 = Jumlah skor total kuadrat  
  Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing 
butir pernyataan. Apabila nilai rhitung > rtabel, berarti pernyatan tersebut 
valid dan  apabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas Instrumen 
  Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45).  
  Menurut Arikunto (2010:160) mengatakan bahwa suatu instrumen 
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data 
karena instrument tersebut baik. Dalam pengujian  reliabilitas dilakukan 
dengan menggunakan teknik Cronbach’s Alpha, yang rumusnya sebagai 
berikut : 
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r  = (
 
   
) (  
∑   
  
)  
Keterangan : r = reliabilitas instrument 
   k = banyaknya butir pernyataan atau kusioner 
   ∑    = jumlah variansi butir 
      = jumlah variansi total. 
H. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
 Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variabel persepsi harga (X1) dan nilai pelanggan (X2) dengan  
loyalitas pelanggan (Y) secara parsial. Adapun rumus yang di gunakan  
adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2012:357):  
ρ = 1 -  
 ∑  
       
  
Keterangan :   ρ     = Koefisien korelasi Rank Spearman 
  n  = Jumlah sampel yang di teliti (n = 100) 
  ∑    = Total kuadrat selisih antar ranking. 
 Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, makin  
tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. Sedangkan 
tanda minus menunjukan korelasi berlawanan arah, yaitu makin rendah 
nilai X, makin rendah nilai Y atau kenaikan X diikuti penurunan nilai Y 
sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan tabel interprestasi 
nilai r sebagai berikut : 
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Tabel 4 
Interpretasi Koefisien Korelasi (nilai r)  
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Sedang 
Kuat 
Sangat kuat 
Sumber: Sugiyono, 2012 : 257 
2. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
 Untuk mengetahui hubungan antara variabel persepsi harga (X1), 
nilai pelanggan (X2) dengan variabel loyalitas harga (Y) signifikan atau 
tidak, maka digunakan uji hipotesa dengan langkah-langkah sebagai 
berikut: 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
a) Formula Hipotesis 1: 
Ho :    = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan persepsi 
harga (X1) dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
Hi :    ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan persepsi harga 
(X1) dengan loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. 
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Daerah ditolak Daerah ditolak 
Daerah diterima 
ttabel -ttabel 
b) Formula Hipotesis 2: 
Ho :    = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan nilai 
pelanggan (X2) dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
Hi :    ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan nilai 
pelanggan (X2) dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan tingkat signifikan 
sebesar 95% (atau α =  5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila    = z > z α/2 atau z < -z α/2 
 
Gambar 2 
Uji Hipotesis Signifikasi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
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4) Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut : 
(Sugiyono, 2012:359) 
Zhitung = rs√                                  
Keterangan : 
Z  = Besarnya Zhitung 
rs  = Koefisien korelasi spearman 
n  = Jumlah sampel 
5) Keputusan Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda 
 Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
koefisien korelasi ganda antara variabel persepsi harga (X1), nilai pelanggan 
(X2) secara simultan terhadap loyalitas pelanggan (Y). Rumus yang 
digunakan adalah (Sugiyono, 2012:256) : 
       = √
     
       
        
      
       
        
  
Keterangan : 
       = Koefisien antara variabel X1 dan X2  secara simultan dengan 
variabel Y 
           =  Koefisien korelasi antara X1 dan Y 
             =  Koefisien korelasi antara X2 dan Y 
            =  Koefisien korelasi antara X1 dan X2 
 
54 
 
 
Ftabel 
4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
  Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi diperoleh, akan 
digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
1) Formula Hipotesis 
Ho :     = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
persepsi harga (X1), nilai pelanggan (X2) secara 
simultan dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
Hi :     ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara 
persepsi harga (X1), nilai pelanggan (X2) secara 
simultan dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
2) Dipilih level of signifikan α = 5% = 0,05 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis  
a) Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak 
b) Jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima 
 
Gambar 3 
Uji Hipotesis Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
 
 
 
 
 
Daerah diterima 
Daerah ditolak 
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4) Pengujian 
  Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut (Sugiyono, 
2012:257): 
F0 = 
    
               
               
Keterangan :  
F = Besarnya Fhitung 
 R = Koefisien korelasi linier berganda 
 n = Banyaknya data 
 k = Banyaknya variabel bebas 
 
5. Analisis Koefisien Determinasi  
  Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) persepsi harga dan nilai 
pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan. Adapun rumus 
koefisien determinasi dalam Simamora (2004:334) adalah sebagai berikut : 
D = r
2
 x 100% 
Keterangan :  
D = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
D. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Pengujian Validitas Instrumen 
 Menurut Ghozali (2018:51) validitas merupakan alat yang 
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu 
kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. 
 Dalam penelitian ini, menggunakan korelasi dengan item dan total 
skor item yang dihitung dengan menggunakan product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 menggunakan Bevariate Correlations. Dari hasil 
perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing butir 
pertanyaan/pernyataan. Pengujian validitas tersebut dilakukan kepada 100 
orang dengan kriteria validitas adalah nilai rhitung ≥ rtabel dengan taraf 
signifikansi 5%. Butir pernyatan tersebut valid jika nilai rhitung ≥ rtabeldan  
apabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan tersebut tidak valid. 
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Tabel 5 
Uji Validitas Persepsi Harga 
Persepsi 
Harga 
r hitung r tabel 5%  Status 
Item Butir 1 0,751 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,755 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,781 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,849 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,679 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,370 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,800 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,879 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,762 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,712 0,361 Valid 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa rtabel berada pada 0,361, 
karena n yang diuji terdapat 30 responden dengan signifikansi 5% (  = 
0,05) sehingga diperoleh rtabel berada pada n = 30 – 2, maka n = 28 dengan 
signifikansi   = 0,05  yaitu rtabel = 0,361. Dan semua item butir pertanyaan 
yang digunakan untuk mengukur variabel persepsi harga dalam penelitian 
ini mempunyai koefisien  korelasi rhitung > rtabel = 0,361 (nilai rtabel untuk n 
= 30). Sehingga semua indikator tersebut valid dan bisa digunakan sebagai 
alat pengumpul data dalam penelitian ini. 
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Tabel 6 
Uji Validitas Nilai Pelanggan 
Nilai 
Pelanggan 
r hitung r tabel 5%  Status 
Item Butir 1 0,480 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,765 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,565 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,774 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,809 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,658 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,739 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,676 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,793 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,639 0,361 Valid 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa rtabel berada pada 0,361, 
karena n yang diuji terdapat 30 responden secara random dengan 
signifikansi 5% (  = 0,05) sehingga diperoleh rtabel berada pada n = 30 – 
2, maka n = 28 dengan signifikansi   = 0,05  yaitu rtabel = 0,361. Dan 
semua item butir pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel 
nilai pelanggan dalam penelitian ini mempunyai koefisien  korelasi rhitung 
> rtabel = 0,361 (nilai rtabel untuk n = 30). Sehingga semua indikator 
tersebut valid dan bisa digunakan sebagai alat pengumpul data dalam 
penelitian ini. 
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Tabel 7 
Uji Validitas Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas 
Pelanggan 
r hitung r tabel 5%  Status 
Item Butir 1 0,485 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,787 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,524 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,586 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,560 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,663 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,498 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,644 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,609 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,608 0,361 Valid 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa rtabel berada pada 0,361, 
karena n yang diuji terdapat 30 responden secara random dengan 
signifikansi 5% (  = 0,05) sehingga diperoleh rtabel berada pada n = 30 – 
2, maka n = 28 dengan signifikansi   = 0,05 yaitu rtabel = 0,361. Dan 
semua item butir pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel-
variabel yang digunakan mengenai loyalitas pelanggan dalam penelitian 
ini mempunyai koefisien  korelasi rhitung > rtabel = 0,361 (nilai rtabel untuk n 
= 30). Sehingga semua indikator tersebut valid dan bisa digunakan sebagai 
alat pengumpul data dalam penelitian ini. 
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2. Pengujian Reliabilitas Instrumen 
 Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45).  
 
Tabel 8 
Uji Reliabilitas Kuesioner 
Kuesioner Penelitian Nilai Alpha 
Nilai 
Pembanding 
Keterangan 
Persepsi Harga (X1) 0,858 0,60 Reliable  
Nilai Pelanggan (X2) 0,894 0,60 Reliable 
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,838 0,60 Reliable 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan hasil pada tabel diatas menunjukan bahwa semua 
variabel yaitu persepsi harga, nilai pelanggan, dan loyalitas pelanggan 
mempunyai Cronbach Alpha di atas 0,60, sehingga dapat dikatakan bahwa 
semua pengukuran masing-masing variabel persepsi harga, nilai 
pelanggan, dan loyalitas pelanggan dari item kuesioner masing-masing 
adalah reliable, sehingga item dari masing-masing variabel tersebut layak 
digunakan sebagai alat ukur variabel penelitian.  
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E. Deskripsi Obyek Penelitian 
1. Sejarah Home Industry Claudia Shuttlecock 
 Berawal dari Bapak H. Suratno yang memulai  usaha pada tahun 
1998 dengan mengerjakan usaha industry perumahan yang kemudian hasil 
setengah jadinya disetorkan ke pabrik shuttlecock Gajah Mada. Pada tahun 
2000, berinovasi untuk melakukan usaha shuttlecock sendiri dengan 
mengeluarkan merk yaitu Claudia shuttlecock. Kemudian pada tahun 
2003, Claudia shuttlecock telah terdaftar di Direktorat Jendral Kekayaan 
Intelektual Kementrian Hukum dan HAM melalui Dinas Perindustrian dan 
Tenaga Kerja Kabupaten Tegal.  
 Dalam industri yang dijalankan oleh Bapak H. Suratno, beliau juga 
mengajak dan memotivasi masyarakat untuk menjadi pengrajin shuttlecock 
dan meminta pengrajinnya sendiri agar supaya bisa bertahan dengan 
membuat produk yang berkualitas, bermanfaat dan dapat memberikan 
harga yang terjangkau sehingga dapat diminati oleh pembeli. Pemasaran 
yang dihadapinya karena sudah ada pesaing puncak yang produknya sudah 
diminati oleh banyak konsumen, hal ini menjadi tantangan bagaimana cara 
supaya dapat menembus pangsa pasar sasaran dan Claudia shuttlecock 
memperoleh dan menarik konsumen. Hasilnya pun cukup 
menggembirakan karena dalam kurun waktu dua tahun mampu menerobos 
pasar di wilayah Tegal. Dan sampai sekarang semakin tersebar luas sampai 
ke wilayah Brebes, Pemalang, Purwokerto, dan Jakarta. 
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1) Visi 
Menjadikan home industry yang kompetitif di dalam negeri untuk 
produk yang berkualitas dan bermanfaat bagi kalangan masyarakat. 
2) Misi 
Memproduksi hasil home industry yang berkualitas dengan desain 
produk yang inovatif dan bervariasi dengan menggunakan bahan baku 
pilihan sehingga berkualitas dan memberikan kepuasan konsumen. 
3) Maksud dan Tujuan Perusahaan (home industry) 
a. Turut serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat terutama ibu-
ibu rumah tangga dan bapak-bapak yang ingin menambah 
penghasilan dengan menjadi pengrajin shuttlecock yang handal 
untuk Claudia shuttlecock. 
b. Mempromosikan produk dalam negeri keseluruh wilayah 
indonesia. 
c. Mengurangi pengangguran khususnya di Kabupaten Tegal. 
d. Menambah pajak penghasilan daerah wilayah Kabupaten Tegal. 
4) Sasaran Perusahaan (home industry) 
a. Omset penjualan setiap tahunnya meningkat. 
b. Moderenisasi kemasan produk yang diminati konsumen. 
c. Meningkatkan kualitas produk melalui perbaikan bahan baku dan 
sumber daya manusianya. 
d. Mendapatkan pangsa pasar yang luas di dalam perdagangan dalam 
negeri. 
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2. Struktur Organisasi 
 Struktur organisasi yang digunakan yaitu Struktur Organisasi 
Komite/Proyek merupakan suatu organisasi dimana tugas kepemimpinan 
dan tugas yang lainnya dilaksanakan secara kolektif. Organisasi komite 
yang terdiri dari: pemimpin usaha, sekretariat, dan para staff lainnya 
(pembelian, produksi, packing dan gudang, dan marketing) 
 Kelebihan struktur organisasi ini yaitu pelaksanaan decision 
making berlangsung baik karena terjadi musyawarah secara langsung 
dengan pemilik usaha, sedangkan kelemahannya kalau ada masalah sering 
kali terjadi penghindaran siapa yang bertanggungjawab. 
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Gambar 4 
Struktur Organisasi  
Home Industry Claudia Shuttlecock 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Home Industry Shuttlecock Claudia Diolah Penulis (2019) 
(Hasil wawancara langsung kepada pemilik usaha) 
 
 
 
 
Pemimpin Usaha 
Sekretariat  
Pembelian Produksi 
Packing dan 
Gudang 
Marketing 
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3. Job Description 
Job description adalah catatan sistematis tentang tugas, wewenang, dan 
tanggungjawab suatu jabatan tertentu yang didefinisikan berdasarkan 
fakta-fakta yang ada yaitu sebagai berikut: 
a. Pemimpin Usaha 
Pemimpin Perusahaan merupakan jabatan tertinggi dalam home 
industry Claudia shuttlecock di Kabupaten Tegal yang mempunyai 
tugas dan wewenang sebagai berikut: 
1) Merencanakan, mengorganisasikan, menyelenggarakan, dan 
mengendalikan operasional, administrasi, dan keuangan 
perusahaan. 
2) Memastikan target hasil produksi, penjualan, dan pendapatan 
dicapai oleh perusahaan. 
3) Mengevaluasi dan menyusun laporan pertanggungjawaban 
pelaksanaan kegiatan pekerjaan karyawan dalam menjalankan 
tugas masing-masing. 
4) Memastikan bahwa operasional perusahaan, anggaran, dan 
perencanaan kerja berjalan sesuai targetnya. 
b. Sekretariat 
Sekretariat memiliki tanggungjawab sebagai pembantu dalam 
membuat, menyiapkan laporan, dan  pencatatan laporan administrasi 
keluar masuknya barang maupun uang. Tugas dan wewenangnya 
sebagai berikut: 
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1) Menyusun dan merekap hasil penjualan dan pembelian bahan 
baku. 
2) Melakukan pencatatan segala administrasi keluar masuknya uang 
perusahaan. 
3) Melaksanakan penerimaan uang hasil dari penjualan. 
4) Membayar biaya operasional dan gaji karyawan serta beban biaya 
lainnya. 
c. Pembelian 
Bagian pembelian mempunyai tanggungjawab melayani pesanan 
produk Claudia shuttlecock dan membuat nota penjualan. Yang 
kemudian akan dijadikan sebuah laporan penjualan. Tugas dan 
wewenangnya sebagai berikut: 
1) Menyediakan produk supaya dapat dilakukan proses pembelian 
produk yang dibutuhkan sesuai dengan permintaan dan kebutuhan 
konsumen. 
2) Melakukan pencatatan penjualan dan pembelian untuk digunakan 
sebagai laporan. 
d. Produksi 
Bagian ini bertanggungjawab dalam proses pembuatan produk 
shuttlecock yang dapat dipertanggungjawabkan hasilnya. Tugas dan 
wewenangnya sebagai berikut: 
1) Melaksanakan kegiatan produksi perusahaan. 
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2) Mengontrol mesin produksi jika ada masalah untuk dilaporkan dan 
meminta perbaikan kepada pemimmpin langsung.  
e. Packing dan Gudang 
Bagian ini bertanggungjawab menyiapkan dan mengatur keluar 
masuknya barang atau produk dalam gudang yang akan dikirim baik 
ke toko-toko, konsumen awal, maupun ke konsumen akhir. Tugas dana 
wewenangnya sebagai berikut: 
1) Secara berkala melakukan pemeriksaan atau pengecekkan keadaan 
barang dalam gudang penyimpanan. 
2) Menerima keluar  masuknya barang. 
3) Melakukan pengecekkan kembali barang yang keluar dari gudang. 
f. Marketing 
Marketing bertugas untuk menjual, mempromosikan, dan 
mengenalkan produk shuttlecock kepada calon pelanggan. Tugas dan 
wewenangnya sebagai berikut: 
1) Melakukakn perencanaan strategi pemasaran yang tepat dengan 
memperhatikan faktor-faktor tertentu dan mengenalkan serta 
mempromosikan shuttlecock yang dihasilkan perusahaan agar 
dikenal dan laku terjual dikalangannya. 
2) Menjalin hubungan baik dengan konsumen guna mengembangkan 
jaringan penjualan shuttlecock lebih banyak konsumen. 
3) Melihat dan menganalisis kebutuhan konsumen apa yang 
diinginkan. 
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F. Deskripsi Responden 
 Dalam penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan data melalui kuesioner 
yang diberikan kepada para responden dengan tujuan lain untuk mengetahui 
pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. Berikut deskripsi karakteristik 
responden yaitu: 
1. Deskripsi karakteristik responden menurut jenis kelamin 
Deskripsi karakteristik responden menurut jenis kelamin, yaitu 
mengelompokan dan membedakan antara masing-masing responden 
menurut laki-laki dan perempuan. Untuk mengetahui tingkat proporsi jenis 
kelamin laki-laki dan perempuan, dapat disajikan melalui tabel sebagai 
berikut: 
Tabel 9 
Deskripsi Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
Laki-Laki 96 96% 
Perempuan 4 4% 
Total Responden 100 100% 
Sumber: Data Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa dari 100 responden 
yang di survey diketahui tingkat proporsi presentase pengelompokan yang 
terbesar adalah lebih banyak didominasi oleh pelanggan laki-laki yaitu 
sebesar 96 orang (96%) sedangkan pelanggan perempuan hanya sebanyak 
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4 orang (4%). Hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan 
shuttlecock Claudia adalah lebih banyak didominasi oleh laki-laki jika 
dibandingkan dengan perempuan. 
2. Deskripsi Karakteristik Responden Menurut Usia 
Berikut adalah deskripsi karakteristik responden menurut usia yang 
disajikan dalam table berikut ini: 
 
Tabel 10 
Deskripsi Karakteristik Responden Menurut Usia 
Usia Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
< 15 5 5% 
15 - 20 13 13% 
21 - 30 30 30% 
31 - 40 22 22% 
> 40 30 30% 
Total Responden 100 100% 
Sumber: Data Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa dari 100 responden 
yang di survey diketahui tingkat proporsi presentase pengelompokan yang 
terbesar adalah lebih banyak didominasi oleh pelanggan yang berusia 21 -
30 tahun dan > 40 tahun yang sama banyak jumlahnya yaitu sebesar 30 
orang (30%), kemudian pelanggan yang berusia 31 - 40 tahun yaitu 
sebesar 22 orang (22%), pelanggan yang berusia 15 – 20 tahun yaitu 
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sebesar 13 orang (13%), sedangkan pelanggan yang berusia < 15 tahun 
yaitu sebesar 5 orang (5%). Hal ini dapat dikatakan bahwa sebagian besar 
pelanggan shuttlecock Claudia adalah lebih banyak didominasi oleh 
pelanggan yang berusia 21 – 30 tahun dan pelanggan yang usianya lebih 
dari 40 tahun. 
 
G. Hasil Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
a. Korelasi Persepsi Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan 
 Kekuatan hubungan variabel persepsi harga (X1) terhadap loyalitas 
pelanggan (Y) dapat kita lihat dari nilai korelasi rank spearman berupa 
data hasil output SPSS yang tertera di bawah ini:  
 
Tabel 11 
Korelasi Persepsi Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan 
 
 
Persepsi 
Harga 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's 
rho 
Persepsi Harga Correlation 
Coefficient 
1.000 .677
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Loyalitas Pelanggan Correlation 
Coefficient 
.677
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
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 Berdasarkan hasil data output di atas diperoleh nilai korelasi rank 
spearman persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan yaitu sebesar 
0,677 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Apabila nilai korelasi ini 
diinterprestasikan dengan kategori penilaian maka berada dalam nilai 
korelasi antara 0,600 – 0,799 yang artinya bahwa terdapat hubungan 
yang kuat antara persepsi harga (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y). 
Signifikansi 0,000 < α = 0,05 yang artinya bahwa variabel persepsi 
harga (X1) mempunyai hubungan yang signifikan dengan loyalitas 
pelanggan (Y). Hubungan ini bersifat positif yang artinya jika persepsi 
harga (X1) meningkat maka loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal juga ikut meningkat, begitu juga 
sebaliknya jika persepsi harga (X1) menurun maka loyalitas pelanggan 
(Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal juga ikut menurun. 
b. Korelasi Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 
 Kekuatan hubungan variabel nilai pelanggan (X2) terhadap 
loyalitas pelanggan (X2) dapat kita lihat dari nilai korelasi rank 
spearman berupa data hasil output SPSS yang tertera di bawah ini:  
 
Tabel 12 
Korelasi Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 
 
 
Nilai 
Pelanggan 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's 
rho 
Nilai Pelanggan Correlation 
Coefficient 
1.000 .588
**
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Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Loyalitas 
Pelanggan 
Correlation 
Coefficient 
.588
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
 Berdasarkan hasil data output di atas diperoleh nilai korelasi rank 
spearman nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan yaitu sebesar 
0,588 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Apabila nilai korelasi ini 
diinterprestasikan dengan kategori penilaian maka berada dalam nilai 
korelasi antara 0,400 – 0,599 yang artinya bahwa terdapat hubungan 
yang cukup kuat antara nilai pelanggan (X2) terhadap loyalitas 
pelanggan (Y). Signifikansi 0,000 < α = 0,05 yang artinya bahwa 
variabel nilai pelanggan (X2) mempunyai hubungan yang signifikan 
dengan loyalitas pelanggan (X2). Hubungan ini bersifat positif yang 
artinya jika nilai pelanggan (X2) meningkat maka loyalitas pelanggan 
(Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal juga ikut meningkat, 
begitu juga sebaliknya jika nilai pelanggan (X2) menurun maka 
loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal juga 
ikut menurun. 
 
2. Analisis Korelasi Berganda 
 Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
koefisien korelasi berganda antara variabel persepsi harga (X1), nilai 
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pelanggan (X2) secara bersama-sama atau simultan terhadap loyalitas 
pelanggan (Y) (Sugiyono, 2012:256). Untuk mengetahui korelasi berganda 
dapat dihitung melalui data hasil output SPSS 22 sehingga dihasilkan 
output data hasil perhitungannya. Kemudian, untuk mengetahui kuat atau 
lemahnya hubungan antara variabel persepsi harga (X1) dan nilai 
pelanggan (X2) secara simultan terhadap loyalitas pelanggan (Y) maka 
dapat dilihat hasil output data pada tabel di bawah ini: 
 
Tabel 13 
Korelasi Berganda Persepsi Harga dan Nilai Pelanggan Terhadap 
Loyalitas Pelanggan 
 
 
Persepsi 
Harga 
Nilai 
Pelanggan 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's 
rho 
Persepsi Harga Correlation 
Coefficient 
1.000 .646
**
 .677
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 
N 100 100 100 
Nilai Pelanggan Correlation 
Coefficient 
.646
**
 1.000 .588
**
 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 
N 100 100 100 
Loyalitas 
Pelanggan 
Correlation 
Coefficient 
.677
**
 .588
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . 
N 100 100 100 
Sumber: Data Output SPSS Diolah Penulis (2019) 
 
74 
 
 
 
Adapun rumus yang digunakan sebagai berikut: 
      = √
     
       
        
      
       
        
  
Diketahui : 
      = 0,646  
     = 0,677 
     = 0,588 
Maka, 
       = √
     
       
        
      
       
        
  
 = √
                                       
          
  
 = √
                                  
            
 
  = √
                  
        
 
  = √
         
        
 
  =          
  = 0,793 
 Berdasarkan hasil perhitungan manual analisis korelasi berganda di 
atas menunjukan bahwa korelasi berganda diperoleh hasil yaitu sebesar R 
= 0,793. Dengan nilai interval yang terletak pada nilai korelasi 0,600 – 
0,799 yang menunjukan adanya hubungan yang kuat antara variabel 
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persepsi harga (X1) dan nilai pelanggan (X2) secara simultan terhadap 
loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
Hubungan persepsi harga (X1) dan nilai pelanggan (X2) secara simultan 
terhadap loyalitas pelanggan (Y) bersifat positif yang artinya jika persepsi 
harga (X1) dan nilai pelanggan (X2) secara simultan meningkat maka 
loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal akan ikut 
meningkat, sebaliknya jika persepsi harga (X1) dan nilai pelanggan (X2) 
menurun maka loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal akan ikut menurun. 
3. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
Nilai koefisien korelasi berganda yang sudah diperoleh hasilnya, 
selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis atau uji signifikansi 
terhadap koefisien korelasi berganda apakah mempunyai nilai yang 
bermakna atau tidak. 
a. Formula Hipotesis 
Ho :     = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
persepsi harga (X1), nilai pelanggan (X2) secara 
simultan dengan loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. 
Hi :     ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi 
harga (X1), nilai pelanggan (X2) secara simultan 
dengan loyalitas pelanggan (Y) shuttlecock Claudia di 
Kabupaten Tegal. 
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Ftabel = 3,94 
b. Dipilih level of signifikan α = 5%  (0,05) 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis  
c) Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak 
d) Jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima 
 
Gambar 5 
Uji Hipotesis Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
 
 
 
 
 
d. Perhitungan nilai F: 
F0 = 
    
               
               
Diketahui: R = 0,793 
   n = 100 
   k = 2 
Maka, 
F0 = 
    
               
  = 
        
                     
               
    = 
          
                  
 
    = 
          
           
 
H  diterima 
H  ditolak 
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    = 
         
        
  
    = 82,180 
 Berdasarkan hasil uji signifikansi koefisien korelasi berganda di 
atas diperoleh nilai Fhitung sebesar 82,180. Selanjutnya dibandingkan 
dengan Ftabel  sebesar 3,94. Karena Fhitung > Ftabel (40,556 > 3,94) berarti 
terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi harga dan nilai 
pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. Sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa 
“terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi harga (X1) dan nilai 
pelanggan (X2) secara simultan dengan loyalitas pelanggan (Y) 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal” dapat diterima  (Ho diterima). 
4. Analisis Koefisien Determinasi (R square) 
 Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) persepsi harga dan nilai 
pelanggan secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan. Adapun 
rumus koefisien determinasi dalam Simamora (2004:334) adalah sebagai 
berikut : 
D = r
2
 x 100% 
Keterangan :  
D = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi berganda 
Diketahui: r = 0,793 
 
78 
 
 
 
Maka,  
D   = r
2
 x 100% 
 =          x 100% 
 = 0,6288 x 100%  
 = 62,88%  
 Berdasarkan hasil perhitungan manual analisis determinasi di atas 
diperoleh Rsquare sebesar 62,88%. Hal ini dapat dikatakan bahwa 
keanekaragaman dari nilai rata-rata yaitu loyalitas pelanggan yang 
dipengaruhi oleh variabel persepsi harga dan nilai pelanggan secara 
simultan 62,88%, sedangkan sisanya 37,12% disebabkan oleh faktor lain 
yang tidak dapat dijelaskan.  
H. Pembahasan  
1. Pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia 
di Kabupaten Tegal 
 Terdapat hubungan yang kuat, positif dan signifikan antara 
persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di 
Kabupaten Tegal terdapat dimensi seperti diskon, allowance, dan 
penyesuaian geografis yang memberikan dampak yang baik terhadap 
loyalitas pelanggan bagi home industry shuttlecock Claudia dalam 
menaikan loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal 
dipengaruhi oleh persepsi harga. Apabila produsen produk shuttlecock 
Claudia meningkatkan persepsi harga dengan memperhatikan kebutuhan 
dan keinginan pasar konsumen maka akan mudah bagi produsen untuk 
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memenuhi kebutuhan pasar konsumen sesuai keinginan. Sehingga akan 
timbul kepuasan yang menyebabkan loyalitas terhadap produk tersebut.  
 Implikasinya adalah jika persepsi harga terus ditingkatkan maka 
pelanggan akan bertambah loyal, sebaliknya jika persepsi harga menurun 
maka loyalitas pelanggan akan turun. Sehingga jika meningkatkan persepsi 
harga dibutuhkan sebuah penetapan discout dan allowance terkait dengan 
potongan harga terhadap pelanggan yang selalu membeli shuttlecock 
Claudia sehingga loyalitas pelanggan semakin meningkat, dan 
penyesuaian geografis yang berkaitan dengan penempatan dalam 
memberikan pelayanan sesuai letak yang strategis dan mampu dijangkau 
oleh banyak orang sehingga pelanggan yang kesulitan dalam membeli 
shuttlecock Claudia menjadi mudah dan menciptakan pelanggan loyal baik 
pelanggan lama maupun yang baru maka akan meningkatkan loyalitas 
pelanggan yang tinggi. 
 Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh 
Melysa Elisabeth Pongoh (2013) yang menyatakan bahwa tidak ada 
pengaruh variabel harga terhadap loyalitas pelanggan. 
2. Pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia 
di Kabupaten Tegal 
 Terdapat hubungan yang cukup kuat, positif, dan signifikan 
antara nilai pelanggan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di 
Kabupaten Tegal terdapat dimensi seperti emotional value, sosial value, 
quality performance value, dan price or value for money yang dapat 
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memberikan dampak yang baik bagi home industry shuttlecock Claudia 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. Apabila produsen produk shuttlecock Claudia meningkatkan nilai 
pelanggan dengan memperhatikan kebutuhan dan keinginan pasar 
konsumen akan nilai kebutuhan konsumen yang semakin tinggi maka akan 
mudah bagi produsen untuk memenuhi kebutuhan pasar konsumen sesuai 
keinginan konsumen dengan memperhatikan dimensi-dimensi nilai 
pelanggan tersebut. Sehingga akan timbul kepuasan yang menyebabkan 
loyalitas terhadap produk tersebut. 
 Implikasinya adalah jika nilai pelanggan terus ditingkatkan maka 
loyalitas pelanggan akan meningkat, sebaliknya jika nilai pelanggan buruk 
maka loyalitas pelanggan akan menurun. Sehingga jika nilai pelanggan 
ditingkatkan melalui emotional value yaitu karena nilai rasa kepuasan 
yang memenuhi kebutuhan emosi manusia, sosial value yaitu karena nilai 
rasa kepuasan dalam memenuhi kebutuhan sosial manusia, quality 
performance value yaitu karena nilai rasa kepuasan berupa performa 
kualitas yang dibutuhkan dan diinginkan, dan price or value for money 
yaitu nilai rasa kepuasan berupa harga yang didapatkan. Apabila keempat 
tersebut dapat dipenuhi dan jika ditingkatkan secara terus menerus maka 
loyalitas pelanggan akan meningkat. 
 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Aspizain Chaniago (2012) yang menyatakan bahwa nilai 
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pelanggan mempengaruhi loyalitas pelanggan dan nilai pelanggan yang 
tinggi akan memberikan dampak pada loyalitas pelanggan yang tinggi. 
3. Pengaruh persepsi harga dan nilai pelanggan secara simultan terhadap 
loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal 
 Hubungan antara persepsi harga dan nilai pelanggan secara 
simultan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal diperoleh nilai korelasi sebesar R = 0,793, yang artinya bahwa 
terdapat hubungan yang kuat, positif, dan signifikan antara persepsi 
harga dan nilai pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. Jadi dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak dan Hi diterima. Untuk menghadapi persaingan yang semakin 
ketat maka dibutuhkan sebuah penetapan harga yang baik diikuti dengan 
kualitas produk yang baik, dengan cara menerapkan dan meningkatkan 
persepsi harga yang mampu membuat pelanggan tertarik dan selalu 
membeli produk shuttlecock Claudia sehingga pelanggan loyal. 
 Implikasinya adalah jika persepsi harga dan nilai pelanggan terus 
ditingkatkan dengan meningkatkan discount, allowance, penyesuaian 
geografis, emotional value, sosial value, quality performance value, dan 
price or value for money maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan 
lebih baik lagi. Disisi lain , perusahaan juga perlu memperhatikan kualitas, 
pelayanan, dan harga yang baik dan sesuai harapan pelanggan yang dapat 
memberikan nilai pelanggan lebih meningkat dan loyal dengan produk. 
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa pentingnya sebuah persepsi harga 
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dan nilai pelanggan merupakan hal penting untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
 Berdasarkan serangkaian penelitian yang telah dilakukan dan dilaksanakan 
serta memberikan hasil penelitian yang tertuang di dalam pembahasan, maka 
dapat disimpulkan yaitu sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang kuat, dan signifikan variabel persepsi harga 
terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal. 
Sehingga apabila persepsi harga terus ditingkatkan maka loyalitas 
pelanggan akan meningkat, begitu juga sebaliknya jika persepsi harga 
buruk maka loyalitas pelanggan akan menurun. 
2. Terdapat pengaruh yang cukup kuat, dan signifikan variabel nilai 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock Claudia di Kabupaten 
Tegal. Sehingga apabila nilai pelanggan terus ditingkatkan maka loyalitas 
pelanggan akan meningkat, begitu juga sebaliknya jika nilai pelanggan 
buruk maka loyalitas pelanggan akan menurun. 
3. Terdapat pengaruh yang kuat, dan signifikan variabel persepsi harga dan 
nilai pelanggan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan shuttlecock 
Claudia di Kabupaten Tegal. Sehingga apabila persepsi harga dan nilai 
pelanggan terus ditingkatkan maka loyalitas pelanggan akan meningkat, 
sedangkan jika persepsi harga dan nilai pelanggan tidak ditingkatkan 
secara simultan maka loyalitas pelanggan akan menurun. 
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B. Saran 
 Berdasarkan beberapa kesimpulan yang telah dibahas dan dijelaskan 
tersebut di atas, maka peneliti dapat menunjukan beberapa saran yaitu sebagai 
berikut: 
1. Perusahaan perlu meningkatkan persepsi harga secara utama, karena 
persepsi harga mempunyai pengaruh yang kuat terhadap loyalitas 
pelanggan sehingga perlu ditingkatkan secara terus menerus yaitu dalam 
memberikan potongan harga (discount) kepada pelanggan dengan baik dan 
tepat, penyesuaian geografis bisa juga sebagai memperluas pangsa pasar 
agar mampu dijangkau oleh pelanggan dan orang banyak dan tentuny 
dengan harga yang terjangkau. 
2. Perusahaan perlu memberikan nilai kepada pelanggan baik dari sisi 
emotional value yaitu karena nilai rasa kepuasan yang memenuhi 
kebutuhan emosi manusia, sosial value yaitu karena nilai rasa kepuasan 
dalam memenuhi kebutuhan sosial manusia, quality performance value 
yaitu karena nilai rasa kepuasan berupa performa kualitas yang dibutuhkan 
dan diinginkan, dan price or value for money yaitu nilai rasa kepuasan 
berupa harga yang didapatkan. Dan terus dikembangkan dengan baik 
sehingga nilai tersebut akan menciptakan pelanggan yang lebih loyal. 
3. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya meneliti lebih dalam mengenai 
variabel lain yang tentunya berkaitan dengan loyalitas pelanggan 
shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal untuk membantu semua para 
pelaku bisnis untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dengan baik.
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Lampiran 1 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Kepada YTH. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri 
  Pelanggan Shuttlecock Claudia 
 
  Dengan hormat, 
  Perkenankan saya untuk memohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri 
meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner mengenai persepsi harga, nilai 
pelanggan, dan loyalitas pelanggan.adapun tujuan dalam penelitian tentang 
“Pengaruh Persepsi Harga dan Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Shuttlecock Claudia di Kabupaten Tegal” adalah sebagai informasi untuk 
menyusun Skripsi guna memperoleh gelar sarjana pada Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
  Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri dalam meluangkan 
waktunya untuk mengisi kuesioner ini, Saya sampaikan terimakasih. 
 
 
         Hormat saya, 
 
 
Rizal Fauzi Nugroho 
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PETUNJUK PENGISIAN 
 
1. Mohon untuk mengisi lembar data pribadi terlebih dahulu yang sudah ada 
setelah petunjuk pengisian ini. 
2. Jawablah pernyataan di bawah ini sesuai dengan penilaian 
Bapak/Ibu/Sdr/Sdri mengenai “Pengaruh Persepsi Harga dan Nilai 
Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Shuttlecock Claudia di 
Kabupaten Tegal”. 
3. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternative tersebut dengan 
memberikan tanda centang (  ) pada salah satu kolom jawaban yang sudah 
tersedia. 
4. Keterangan jawaban adalah sebagai berikut: 
STS :  Sangat Tidak Setuju 
TS :  Tidak Setuju 
N :  Netral / Ragu-ragu 
S :  Setuju 
SS :  Sangat Setuju 
5. Apabila ingin mengganti jawaban, silahkan coret dua (==) pada jawaban 
yang sudah diberi centang (  ). 
 
”Selamat mengisi kuesioner” 
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DATA RESPONDEN 
 
1. No. kuesioner :…………………………………..(diisi petugas) 
2. Nama  :…………………………………..(boleh tidak diisi) 
3. Alamat   :……………………………………………. 
    ……………………………………………. 
4. Jenis kelamin : (  )  Laki-laki 
     (  )  Perempuan 
5. Usia  : (  )  <15 tahun  (  )  31-40 tahun 
     (  )  15-20 tahun  (  )  >40 tahun 
     (  )  21-30 tahun 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NB : centang (  ) jika diperlukan. 
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Pernyataan Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya selalu menggunakan shuttlecock 
Claudia setiap olahraga bulutangkis. 
     
2 Saya selalu menggunakan shuttlecock 
Claudia karena produknya berkualitas. 
     
3 Saya membeli shuttlecock Claudia yang 
ditawarkan di toko-toko. 
     
4 
Saya menggunakan shuttlecock Claudia 
yang saya beli secara langsung di 
perusahaan shuttlecock Claudia. 
     
5 Saya merekomendasikan shuttlecock 
Claudia kepada teman-teman saya. 
     
6 
Saya memberikan informasi tentang 
keunggulan shuttlecock Claudia kepada 
teman-teman saya. 
     
7 
Saya tidak tertarik dengan produk 
shuttlecock merek lainnya selain merek 
Claudia. 
     
8 Saya menolak tawaran produk 
shuttlecock merek lain. 
     
9 
Saya tidak tertarik dengan tawaran yang 
diberikan produk pesaing karena saya 
memilih shuttlecock Claudia. 
     
10 
Saya menolak tawaran produk lain 
walaupun lebih murah dari harga 
shuttlecock Claudia. 
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Pernyataan Variabel Persepsi Harga (X1) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Harga shuttlecock Claudia terjangkau. 
     
2 Harga shuttlecock Claudia lebih murah 
dari produk shuttlecock lain. 
     
3 Harga shuttlecock Claudia sesuai dengan 
keinginan saya. 
     
4 Harga shuttlecock Claudia sesuai dengan 
nilai yang diharapkan. 
     
5 
Shuttlecock Claudia memberikan 
potongan harga untuk pembelian jumlah 
banyak. 
     
6 Saya mendapatkan potongan harga 
karena sudah berlangganan sangat lama. 
     
7 Harga shuttlecock Claudia sesuai dengan 
kemampuan daya beli saya. 
     
8 Shuttlecock Claudia lebih mudah 
didapatkan sesuai dengan daya beli saya. 
     
9 
Kualitas shuttlecock Claudia yang 
diberikan sesuai dengan harga dan 
harapan. 
     
10 Harga sebanding dengan kualitas produk 
shuttlecock Claudia. 
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Pernyataan Variabel Nilai Pelanggan (X2) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Saya puas dengan produk shuttlecock 
Caludia karena berkualitas dan awet saat 
digunakan. 
     
2 
Saya puas karena shuttlecock Claudia 
yang saya beli sesuai dengan nilai dan 
harapan saya. 
     
3 
Saya selalu memberikan informasi 
kepada orang lain tentang keunggulan 
produk Shuttlecock Claudia. 
     
4 
Saya selalu membicarakan shuttlecock 
Claudia karena kualitasnya sesuai dengan 
harapan. 
     
5 
Saya memilih produk Shuttlecock 
Claudia tersebut karena produk ini yang 
saya inginkan. 
 
     
6 
Saya memilih shuttlecock Claudia karena 
percaya dengan produk pilihan saya 
sendiri. 
     
7 Kualitas produk shuttlecock Claudia baik 
dan laju kock yang stabil. 
     
8 
Saya mendapatkan manfaat dari 
shuttlecock Claudia karena awet dipakai 
sehingga lebih hemat. 
     
9 Performa shuttlecock Claudia sangat baik 
sesuai dengan harganya yang terjangkau. 
     
10 
Saya rela mengeluarkan uang untuk 
membeli shuttlecock Claudia berapapun 
harganya karena berkualitas. 
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Lampiran 2 
Data Uji Validitas Instrumen dan Reliabilitas Instrumen Nilai Pelanggan 
No. 
Kuisioner 
Variabel Nilai Pelanggan (X2) Total 
Skor X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
1 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 44 
2 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 48 
3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 48 
5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 47 
6 5 5 3 3 4 4 5 3 4 5 41 
7 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 44 
8 3 4 3 5 5 4 4 5 5 5 43 
9 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
10 5 5 4 4 3 3 2 3 4 5 38 
11 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 42 
12 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 42 
13 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
14 4 4 4 3 3 4 4 4 4 1 35 
15 5 2 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
16 2 3 3 3 3 4 4 4 2 4 32 
17 5 5 5 3 3 3 4 4 3 4 39 
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
19 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 42 
20 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
21 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
22 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48 
23 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 43 
24 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 45 
25 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 46 
26 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 
27 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 43 
28 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 40 
29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
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Lampiran 3 
Data Uji Validitas Instrumen dan Reliabilitas Instrumen Persepsi Harga 
No. 
Kuisioner 
Variabel Persepsi Harga (X1) Total 
Skor X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 
1 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 
2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 
3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 45 
4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 46 
6 4 2 4 4 3 3 4 4 4 5 37 
7 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 46 
8 4 4 3 4 4 4 5 3 3 4 38 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
10 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
11 4 2 3 3 4 5 4 4 5 5 39 
12 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 41 
13 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
14 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 37 
15 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
16 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 34 
17 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 36 
18 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 
19 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 40 
20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
21 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 36 
22 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 46 
23 5 5 5 5 4 3 4 5 5 4 45 
24 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 39 
25 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 44 
26 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
27 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 45 
28 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 42 
29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
30 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 40 
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Lampiran 4 
Data Uji Validitas Instrumen dan Reliabilitas Instrumen Loyalitas Pelanggan 
No. 
Kuisioner 
Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) Total 
Skor Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 
1 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 46 
2 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 47 
3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 41 
4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 42 
5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 43 
6 2 4 4 4 5 5 4 3 3 4 38 
7 4 4 3 4 3 4 4 5 4 5 40 
8 3 3 3 4 4 3 4 5 5 5 39 
9 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 33 
10 5 5 4 4 3 3 2 3 4 5 38 
11 5 5 5 3 5 4 5 4 4 3 43 
12 3 3 3 3 4 2 5 2 3 2 30 
13 4 3 2 3 4 3 3 3 3 3 31 
14 3 3 4 2 4 4 4 3 3 4 34 
15 5 3 3 4 3 5 3 3 3 3 35 
16 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 
17 5 4 3 2 4 4 4 4 4 3 37 
18 5 5 5 3 5 5 5 3 3 3 42 
19 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 36 
20 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
21 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
22 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 44 
23 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 42 
24 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 34 
25 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 45 
26 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 43 
27 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 38 
28 4 5 4 4 5 4 5 3 4 4 42 
29 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 
30 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 37 
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Lampiran 5 
Data Jawaban Kuesioner Variabel Nilai Pelanggan 
No. 
Kuesioner 
Variabel Nilai Pelanggan (X2) Total 
Skor X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
1 4 4 2 5 4 4 5 4 4 2 38 
2 5 4 5 5 4 3 4 4 5 4 43 
3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 44 
4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 48 
5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
6 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 48 
7 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 47 
8 5 5 3 3 4 4 5 3 4 5 41 
9 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 44 
10 3 4 3 5 5 4 4 5 5 5 43 
11 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
12 5 5 4 4 3 3 2 3 4 5 38 
13 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 42 
14 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 42 
15 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
16 4 4 4 3 3 4 4 4 4 1 35 
17 5 2 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
18 2 3 3 3 3 4 4 4 2 4 32 
19 5 5 5 3 3 3 4 4 3 4 39 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
21 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 42 
22 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
23 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
24 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48 
25 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 43 
26 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 45 
27 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 46 
28 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 46 
29 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 43 
30 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 40 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
33 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 40 
34 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 44 
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35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
36 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
37 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 40 
38 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 43 
39 5 4 5 3 5 4 5 4 5 5 45 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
44 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 41 
45 4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 43 
46 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 44 
47 5 5 4 5 5 4 5 3 4 5 45 
48 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 42 
49 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 44 
50 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 44 
51 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 44 
52 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
53 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 47 
54 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 47 
55 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 44 
56 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 47 
57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
58 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
59 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 45 
60 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 37 
61 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 38 
62 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 47 
63 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 
64 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 47 
65 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 
66 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 47 
67 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
68 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 44 
69 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 46 
70 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 45 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
72 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 43 
73 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 41 
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74 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 42 
75 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 42 
76 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 46 
77 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 43 
78 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 42 
79 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 35 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 5 5 4 3 4 4 5 4 4 3 41 
82 5 4 4 4 5 3 3 4 5 5 42 
83 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 46 
84 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 47 
85 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 45 
86 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 
87 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 43 
88 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 
89 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 42 
90 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
91 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 41 
92 4 4 4 4 4 3 5 5 4 3 40 
93 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 45 
94 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 45 
95 5 5 3 3 4 5 5 5 5 3 43 
96 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 47 
97 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 44 
98 4 4 4 4 3 3 5 5 4 4 40 
99 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 43 
100 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 44 
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Lampiran 6 
Data Jawaban Kuesioner Variabel Persepsi Harga 
No. 
Kuisioner 
Variabel Persepsi Harga (X1) Total 
Skor X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 
1 5 2 4 4 3 4 5 5 4 4 40 
2 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 44 
3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 
4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 
5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 45 
6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
7 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 46 
8 4 2 4 4 3 3 4 4 4 5 37 
9 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 46 
10 4 4 3 4 4 4 5 3 3 4 38 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
13 4 2 3 3 4 5 4 4 5 5 39 
14 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 41 
15 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
16 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 37 
17 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
18 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 34 
19 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 36 
20 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 
21 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 40 
22 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
23 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 36 
24 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 46 
25 5 5 5 5 4 3 4 5 5 4 45 
26 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 39 
27 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 44 
28 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
29 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 45 
30 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 42 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
32 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 40 
33 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 41 
34 5 4 4 5 4 5 3 3 5 5 43 
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35 5 3 4 5 4 4 5 4 5 5 44 
36 4 3 3 4 3 3 3 5 4 4 36 
37 5 5 4 4 4 4 4 3 4 5 42 
38 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 41 
39 5 5 4 4 3 4 5 5 4 3 42 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
42 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 43 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
44 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 42 
45 4 4 4 3 4 5 4 5 5 4 42 
46 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
47 5 3 4 4 3 5 5 4 4 5 42 
48 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 42 
49 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
50 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
51 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
52 5 3 4 5 3 3 4 3 3 5 38 
53 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
54 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
55 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43 
56 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
57 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 
58 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 47 
59 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 46 
60 4 3 4 4 5 5 4 5 4 4 42 
61 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 43 
62 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
63 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 39 
64 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
65 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
66 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
67 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 40 
68 5 5 4 5 4 3 4 5 4 4 43 
69 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 39 
70 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 39 
71 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
72 5 4 5 5 3 3 4 5 4 5 43 
73 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 39 
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74 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 46 
75 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 40 
76 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 44 
77 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5 41 
78 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 39 
79 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 4 4 5 4 3 3 4 4 4 5 40 
82 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 45 
83 4 4 5 5 3 3 4 4 5 4 41 
84 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 48 
85 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 47 
86 5 4 4 5 3 3 5 5 4 5 43 
87 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 
88 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 46 
89 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 42 
90 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 41 
91 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5 41 
92 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 42 
93 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 42 
94 4 2 5 5 4 5 4 4 4 4 41 
95 4 3 4 4 3 3 4 4 4 5 38 
96 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 46 
97 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 48 
98 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
99 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 45 
100 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
102 
 
Lampiran 7 
Data Jawaban Kuesioner Variabel Loyalitas Pelanggan 
No. 
Kuisioner 
Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) Total 
Skor Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 
1 4 4 3 5 5 4 5 3 5 5 43 
2 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 38 
3 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 46 
4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 47 
5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 41 
6 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 42 
7 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 43 
8 2 4 4 4 5 5 4 3 3 4 38 
9 4 4 3 4 3 4 4 5 4 5 40 
10 3 3 3 4 4 3 4 5 5 5 39 
11 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 33 
12 5 5 4 4 3 3 2 3 4 5 38 
13 5 5 5 3 5 4 5 4 4 3 43 
14 3 3 3 3 4 2 5 2 3 2 30 
15 4 3 2 3 4 3 3 3 3 3 31 
16 3 3 4 2 4 4 4 3 3 4 34 
17 5 3 3 4 3 5 3 3 3 3 35 
18 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 
19 5 4 3 2 4 4 4 4 4 3 37 
20 5 5 5 3 5 5 5 3 3 3 42 
21 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 36 
22 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
23 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
24 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 44 
25 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 42 
26 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 34 
27 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 45 
28 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 43 
29 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 38 
30 4 5 4 4 5 4 5 3 4 4 42 
31 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 
32 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 37 
33 5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 44 
34 5 5 4 3 3 4 4 3 4 5 40 
103 
 
 
 
35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
36 5 4 4 5 4 4 3 3 4 4 40 
37 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 41 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
39 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 41 
40 4 5 5 3 5 5 4 3 3 4 41 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
42 4 5 5 2 4 4 5 4 4 4 41 
43 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 47 
44 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 41 
45 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
46 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
47 5 4 3 3 3 5 4 3 4 3 37 
48 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
49 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
50 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
51 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
52 5 5 5 4 5 5 2 3 3 3 40 
53 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 47 
54 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 47 
55 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 43 
56 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 47 
57 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 45 
58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
59 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 47 
60 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 35 
61 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 38 
62 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 44 
63 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
64 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 44 
65 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 47 
66 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 
67 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 40 
68 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 40 
69 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
70 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 43 
71 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 38 
72 5 4 5 3 4 4 5 4 4 4 42 
73 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 40 
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74 5 5 5 3 4 4 5 5 4 4 44 
75 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 41 
76 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 45 
77 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 42 
78 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
79 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 35 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 38 
82 5 5 5 4 5 5 3 3 3 4 42 
83 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 31 
84 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 44 
85 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 47 
86 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 
87 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 47 
88 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 47 
89 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 40 
90 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 38 
91 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38 
92 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 35 
93 3 4 2 4 4 3 3 4 4 4 35 
94 5 4 5 5 4 4 4 2 2 3 38 
95 5 5 3 4 2 3 3 3 4 3 35 
96 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 47 
97 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 44 
98 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 32 
99 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 41 
100 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 
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Lampiran 8 
Hasil Uji Validitas Instrumen Kuesioner Persepsi Harga 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 TOTAL_X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 .571
**
 .586
**
 .554
**
 .347 .160 .484
**
 .668
**
 .590
**
 .549
**
 .751
**
 
Sig. (2-tailed)  .001 .001 .002 .060 .399 .007 .000 .001 .002 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson Correlation .571
**
 1 .726
**
 .756
**
 .491
**
 .124 .572
**
 .564
**
 .330 .358 .755
**
 
Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .006 .516 .001 .001 .075 .052 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson Correlation .586
**
 .726
**
 1 .759
**
 .400
*
 .067 .531
**
 .679
**
 .496
**
 .473
**
 .781
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .029 .724 .003 .000 .005 .008 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson Correlation .554
**
 .756
**
 .759
**
 1 .531
**
 .229 .668
**
 .756
**
 .549
**
 .445
*
 .849
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000  .003 .223 .000 .000 .002 .014 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson Correlation .347 .491
**
 .400
*
 .531
**
 1 .477
**
 .557
**
 .491
**
 .407
*
 .323 .679
**
 
Sig. (2-tailed) .060 .006 .029 .003  .008 .001 .006 .026 .081 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.6 Pearson Correlation .160 .124 .067 .229 .477
**
 1 .342 .098 .096 .141 .370
*
 
Sig. (2-tailed) .399 .516 .724 .223 .008  .065 .605 .616 .459 .044 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X1.7 Pearson Correlation .484
**
 .572
**
 .531
**
 .668
**
 .557
**
 .342 1 .663
**
 .537
**
 .580
**
 .800
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .001 .003 .000 .001 .065  .000 .002 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.8 Pearson Correlation .668
**
 .564
**
 .679
**
 .756
**
 .491
**
 .098 .663
**
 1 .877
**
 .657
**
 .879
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .006 .605 .000  .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.9 Pearson Correlation .590
**
 .330 .496
**
 .549
**
 .407
*
 .096 .537
**
 .877
**
 1 .691
**
 .762
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .075 .005 .002 .026 .616 .002 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.10 Pearson Correlation .549
**
 .358 .473
**
 .445
*
 .323 .141 .580
**
 .657
**
 .691
**
 1 .712
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .052 .008 .014 .081 .459 .001 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTAL_X1 Pearson Correlation .751
**
 .755
**
 .781
**
 .849
**
 .679
**
 .370
*
 .800
**
 .879
**
 .762
**
 .712
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .044 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran  9 
Hasil Uji Validitas Instrumen Kuesioner Nilai Pelanggan 
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 TOTAL_X2 
X2.1 Pearson Correlation 1 .456
*
 .417
*
 .175 .232 .078 .231 .060 .410
*
 .153 .480
**
 
Sig. (2-tailed)  .011 .022 .355 .217 .680 .220 .752 .024 .419 .007 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson Correlation .456
*
 1 .463
**
 .439
*
 .581
**
 .459
*
 .448
*
 .332 .556
**
 .501
**
 .765
**
 
Sig. (2-tailed) .011  .010 .015 .001 .011 .013 .073 .001 .005 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson Correlation .417
*
 .463
**
 1 .461
*
 .283 .123 .283 .250 .344 .244 .565
**
 
Sig. (2-tailed) .022 .010  .010 .130 .516 .130 .183 .063 .194 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson Correlation .175 .439
*
 .461
*
 1 .595
**
 .459
*
 .439
*
 .622
**
 .681
**
 .514
**
 .774
**
 
Sig. (2-tailed) .355 .015 .010  .001 .011 .015 .000 .000 .004 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson Correlation .232 .581
**
 .283 .595
**
 1 .682
**
 .581
**
 .528
**
 .654
**
 .468
**
 .809
**
 
Sig. (2-tailed) .217 .001 .130 .001  .000 .001 .003 .000 .009 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.6 Pearson Correlation .078 .459
*
 .123 .459
*
 .682
**
 1 .661
**
 .452
*
 .412
*
 .308 .658
**
 
Sig. (2-tailed) .680 .011 .516 .011 .000  .000 .012 .024 .098 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X2.7 Pearson Correlation .231 .448
*
 .283 .439
*
 .581
**
 .661
**
 1 .671
**
 .496
**
 .348 .739
**
 
Sig. (2-tailed) .220 .013 .130 .015 .001 .000  .000 .005 .060 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.8 Pearson Correlation .060 .332 .250 .622
**
 .528
**
 .452
*
 .671
**
 1 .507
**
 .343 .676
**
 
Sig. (2-tailed) .752 .073 .183 .000 .003 .012 .000  .004 .064 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.9 Pearson Correlation .410
*
 .556
**
 .344 .681
**
 .654
**
 .412
*
 .496
**
 .507
**
 1 .413
*
 .793
**
 
Sig. (2-tailed) .024 .001 .063 .000 .000 .024 .005 .004  .023 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.10 Pearson Correlation .153 .501
**
 .244 .514
**
 .468
**
 .308 .348 .343 .413
*
 1 .639
**
 
Sig. (2-tailed) .419 .005 .194 .004 .009 .098 .060 .064 .023  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTAL_X2 Pearson Correlation .480
**
 .765
**
 .565
**
 .774
**
 .809
**
 .658
**
 .739
**
 .676
**
 .793
**
 .639
**
 1 
Sig. (2-tailed) .007 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 10 
Hasil Uji Validitas Instrumen Kuesioner Loyalitas Pelanggan 
 
Correlations 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 TOTAL_Y1 
Y1.1 Pearson Correlation 1 .519
**
 .207 .117 .040 .347 .066 .300 .188 .044 .485
**
 
Sig. (2-tailed)  .003 .273 .537 .833 .061 .728 .108 .319 .818 .007 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.2 Pearson Correlation .519
**
 1 .464
**
 .349 .393
*
 .439
*
 .315 .376
*
 .376
*
 .416
*
 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .003  .010 .058 .032 .015 .090 .041 .041 .022 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.3 Pearson Correlation .207 .464
**
 1 .336 .542
**
 .297 .144 .011 -.039 .115 .524
**
 
Sig. (2-tailed) .273 .010  .070 .002 .110 .447 .954 .836 .546 .003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.4 Pearson Correlation .117 .349 .336 1 .319 .286 -.019 .310 .278 .500
**
 .586
**
 
Sig. (2-tailed) .537 .058 .070  .086 .125 .919 .095 .136 .005 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.5 Pearson Correlation .040 .393
*
 .542
**
 .319 1 .432
*
 .477
**
 .025 .087 .062 .560
**
 
Sig. (2-tailed) .833 .032 .002 .086  .017 .008 .896 .647 .743 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.6 Pearson Correlation .347 .439
*
 .297 .286 .432
*
 1 .377
*
 .354 .164 .250 .663
**
 
Sig. (2-tailed) .061 .015 .110 .125 .017  .040 .055 .387 .183 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Y1.7 Pearson Correlation .066 .315 .144 -.019 .477
**
 .377
*
 1 .310 .362
*
 -.005 .498
**
 
Sig. (2-tailed) .728 .090 .447 .919 .008 .040  .095 .049 .979 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.8 Pearson Correlation .300 .376
*
 .011 .310 .025 .354 .310 1 .607
**
 .572
**
 .644
**
 
Sig. (2-tailed) .108 .041 .954 .095 .896 .055 .095  .000 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.9 Pearson Correlation .188 .376
*
 -.039 .278 .087 .164 .362
*
 .607
**
 1 .679
**
 .609
**
 
Sig. (2-tailed) .319 .041 .836 .136 .647 .387 .049 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.10 Pearson Correlation .044 .416
*
 .115 .500
**
 .062 .250 -.005 .572
**
 .679
**
 1 .608
**
 
Sig. (2-tailed) .818 .022 .546 .005 .743 .183 .979 .001 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTAL_Y1 Pearson Correlation .485
**
 .787
**
 .524
**
 .586
**
 .560
**
 .663
**
 .498
**
 .644
**
 .609
**
 .608
**
 1 
Sig. (2-tailed) .007 .000 .003 .001 .001 .000 .005 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 11 
 
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian Kuesioner Persepsi Harga 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.858 .860 10 
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Lampiran 12 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian Kuesioner Nilai Pelanggan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.894 .897 10 
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Lampiran 13 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Penelitian Kuesioner  
Loyalitas Pelanggan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items N of Items 
.838 .844 10 
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Lampiran 14 
 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Persepsi Harga Terhadap Loyalitas 
Pelanggan 
 
Correlations 
 
Persepsi 
Harga 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's rho Persepsi Harga Correlation Coefficient 1.000 .677
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Loyalitas Pelanggan Correlation Coefficient .677
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
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Lampiran 15 
 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas 
Pelanggan 
 
Correlations 
 Nilai Pelanggan 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's rho Nilai Pelanggan Correlation Coefficient 1.000 .588
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Loyalitas Pelanggan Correlation Coefficient .588
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
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Lampiran 16 
 
Hasil Uji Korelasi Berganda Persepsi Harga dan Nilai Pelanggan Terhadap 
Loyalitas Pelanggan 
 
Correlations 
 
Persepsi 
Harga 
Nilai 
Pelanggan 
Loyalitas 
Pelanggan 
Spearman's rho Persepsi Harga Correlation Coefficient 1.000 .646
**
 .677
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 
N 100 100 100 
Nilai Pelanggan Correlation Coefficient 
.646
**
 1.000 .588
**
 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 
N 100 100 100 
Loyalitas Pelanggan Correlation Coefficient .677
**
 .588
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . 
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 17 
Nilai        
df 0.10 0.05 0.02 0.01 
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 
119 
 
 
 
Lampiran 18 
Distribusi Nilai Tabel F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
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120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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Lampiran 19 
Gambar Kegiatan Home Industry Shuttlecock Claudia 
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Lampiran 20 
Gambar Produk Shuttlecock Claudia 
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